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 Instagram in sodobna estetizirana turistična izkušnja 
V zadnjih letih je prišlo do velikega porasta množičnega turizma in posledično do vse večjega 
števila potovalnih fotografij ter deljenja teh po družbenih omrežijh, predvsem na Instagramu. 
Družbeno skonstruiran turistični pogled se kaže pri vsakodnevno objavljenih fotografijah, kjer 
je velik poudarek na estetizaciji in samotnemu izkustvu turistično najbolj obiskanih krajev. 
Potovalne fotografije na Instagramu predstavljajo smernice, kaj si je vredno ogledati in na 
kakšen način zabeležiti to izkušnjo. Zaradi zaznanega porasta delitve tovrstnih fotografij sem 
se odločila, da bom s pomočjo analize fotografij različnih avtorjev poskušala ugotoviti, kakšne 
so tipične žanrske značilnosti potovalnih fotografij (narave) na Instagramu in kaj lahko 
sklepamo o turistični izkušnji, ki jo ljudje danes iščejo. Ugotovila sem, da ima pri omenjenem 
žanru pomembno vlogo položaj posameznika, ki služi kot merilo za okolico, ki ga obdaja ter 
kaže na globlji odnos do narave, pa tudi izbira barv in uporaba kompozicijskih prvin. Ljudje 
iščejo predvsem estetsko izkustvo, izpolnitev sanj in želja, ki temelji na predhodno videnih 
objavah na Instagramu, in kasnejše dokazovanje ter potrjevanje izkustva. 
Ključne besede: turizem, fotografija, estetizacija, pogled, Instagram. 
 
Instagram and contemporary tourist aesthetic experience 
In the last few years mass tourism has increased immensely, therefore the number of travel 
photography is higher than ever before and constantly being shared on social media, especially 
on Instagram. Socially constructed tourist gaze can be seen through shared photos on daily 
basis, where aesthetic and solitary gaze in some of the busiest places play an important role. 
Travel photography on Instagram represents guides for what is worth visiting and how to frame 
that experience. Because I've noticed the growth of travel photography posts I've decided to 
analyse photographs of different authors, to find out what are some typical features of travel 
photography on Instagram and what we can conclude about the tourist experience that people 
nowadays are longing for. I've discovered, that in this particular photography genre, the 
positioning of a person plays an important role, for it creates scale in comparison to 
surroundings and shows deeper connection to nature. The colour choice and the use of 
composition rules also play an important role. People are mainly searching for aesthetic 
experience that has previously been encountered on Instagram and the later proving and 
affirmation of that experience. 
Keywords: tourism, photography, aesthetic, gaze, Instagram. 
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1 UVOD 
V teoretičnem delu te naloge bom s konceptualnega vidika predstavila pojem turizem ter 
spremembe, ki so ga zaznamovale oziroma izoblikovale čez leta. Ene glavnih ključnih 
elementov turizma so fotografije, katerih primeri bodo v nalogi obravnavani na podlagi 
turističnega in romantičnega pogleda – ta poudarja samoto, zasebnost in oseben, pol-spiritualen 
odnos z objektom, ki je opazovan. V nadaljevanju bom opredelila koncept mediatizacije in ga 
obravnavala v povezavi s fotografijami, objavljenimi na Instagramu. Raziskala bom, kako, če 
sploh, se je v turističnem smislu razvila in spremenila funkcija fotografij ter obravnavala 
fotografijo v povezavi s turističnimi vodiči in brošurami. Nato bom opisala še aplikacijo 
Instagram in poetičnost digitalnih medijev. S poetičnostjo medijev imam v mislih predvsem 
načine, kako nam mediji rišejo in razkrivajo svet izven dosega naše fizične percepcije, ki bi 
brez njih ostal nedosegljiv in skrit. Mediji imajo pri tem ključno vlogo, kako ljudje vsakodnevno 
razmišljamo in delujemo. V empiričnem delu bom naredila analizo desetih fotografij, ki se bodo 
naključno pojavile na mojem »feedu« v času pisanja diplome. Ključni vprašanji, ki si ju v tej 
nalogi zastavljam, sta 1. Katere tipične žanrske značilnosti potovalnih fotografij se kažejo na 
Instagramu? 2. Kaj lahko na podlagi prevladujoče vizualizacije sklepamo o turistični izkušnji, 
ki jo ljudje iščejo? 
Potovanja so postala sestavni del našega vsakdana in niso več omejena zgolj na elito. Tako, kot 
se je v zadnjih letih razvil in razširil množični turizem, so močno napredovali in postali 
podaljški nas samih tudi družbeni mediji, ki predstavljajo praktično nepogrešljiv del našega 
vsakdana – in, povezujoč oboje skupaj je na turističnih destinacijah skoraj nemogoče srečati 
osebo, ki ne fotografira, bodisi s fotoaparatom, pametnim telefonom ali dronom. Fotografije 
zagotavljajo dokaz in naše dvome spremenijo v dejstva. Njihova največja moč je ta, da 
predstavljajo materialno realnost in so zelo informativne (Sontag, 1977, str. 3, 141). Fotoaparat 
turistom predstavlja napravo, s pomočjo katere svoje kratke spomine na določen kraj naredijo 
trajne (Haldrup in Larsen, 2010). Fotografije nam torej »ustvarjajo spomin« in nas spominjajo 
na kraje in situacije, ki bi jih sicer že pozabili, hkrati pa turistični pogled podaljšajo tako v času 
kot tudi v prostoru. S pomočjo fotografij postaneta pri ljudeh pokrajina in pogled kar naenkrat 
dosegljiva, kar se je začelo kazati že s turističnimi vodiči, ki so predvsem s pomočjo 
pokrajinskih fotografij nagovarjali ljudi k potovanju. 
Turistični vodiči so imeli med tiskanimi mediji že v 19. stoletju enako funkcijo, kot jo imajo 
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novi mediji: bralca s fotografijami prepričati, da si je nekaj vredno ogledati (Peel in Sørensen, 
2016). Ker je bilo v preteklosti fotografij manj, so jim bile namenjene celotne strani. Še pred 
tem so umetniki upodabljali kraje in pokrajine na platna, ali pa jih skicirali in na tak način 
drugim kazali, kaj vse obstaja na svetu in kako so stvari videti drugje. S prihodom družbenih 
medijev pa je to postalo še bolj razširjeno in kot poudarita Larsen in Urry (2011) je postal glaven 
cilj potovanja ta, da turist poišče predhodno videne lokacije in naredi svoje različice fotografij, 
kar predstavlja dokaz, da je bilo potovanje dejansko izvedeno – ta ciklični proces poimenuje 
hermenevtičen krog. Če denimo na Instagramu pod lokacijo vpišemo »Lempuyang Temple« 
dobimo na tisoče enakih fotografij, kar nakazuje na to, da je naša potovalna izkušnja odvisna 
od predhodno videnih objav, ki nas usmerjajo k temu, kaj je vredno videti in predvsem kako 
naj kraj uokvirimo, da bo estetsko zadostil ostalim uporabnikom (Edensor1 v Smith, 2018).  
Fotografije, objavljene na družbenih medijih, imajo funkcijo kulturnega označevalca (Jansson, 
2002) in na ta način uporabnikom predstavljajo zaželeno, edino sprejeto kulturo, po kateri naj 
bi se uporabniki zgledovali. Posledica tega se med drugim kaže tudi v homogenosti objavljenih 
fotografij, saj se motivi neprestano ponavljajo. Če je posamezna fotografija velikokrat deljena 
in všečkana, preostali uporabniki kmalu začnejo posnemati tako lokacijo kot tudi postavitev 
elementov na njej, saj vedo, da bo odziv ostalih uporabnikov pozitiven. Instagram hkrati 
predstavlja funkcijo ohranjanja in dokazovanja prisotnosti na določenem kraju, po drugi strani 
pa usmerja turistično izkušnjo in ljudi »zapira v mehurčke« (Haldrup in Larsen, 2010). Če se je 
v preteklosti turizem še nekoliko prepletal s poslom, pa se je to čez stoletja spremenilo in sta 
zdaj popolnoma ločeni področji. Veliko število deljenih potovalnih fotografij je povezanih s 
tem, da je tudi sam turizem postal množičen in dostopen takorekoč vsakomur. 
 
1 Edensor, T. (2001). Performing tourism, staging tourism: (Re)producing tourist space and practice. Tourist 
Studies, 1(1), 59–81. 
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2 TURIZEM KOT DRUŽBENA PRAKSA 
Socialne prakse, ki po Urryju opisujejo turizem kot družbeno prakso, so 1) turizem je družbena 
praksa, ki predstavlja nasprotje uravnavanemu, organiziranemu delu. Je manifestacija tega, 
kako sta prosti čas in delo kot družbeni praksi v modernih družbah, organizirana kot v ločenem 
in uravnavanem področju. Ravnati se kot turist je jasna karakteristika »modernosti«, 2) turizem 
je sestavljen iz gibanja ljudi skozi različne prostore in kraje, 3) potovanja in bivanje sta izven 
vsakdanjega okoliša bivanja in dela. Obdobja, ko prebivamo drugje, so kratkotrajna in začasna; 
po tem obdobju obstaja jasna namera po vrnitvi domov, 4) prostori pogleda niso neposredno 
povezani s plačanim delom, temveč so popolno nasprotje temu, 5) velik del svetovne populacije 
modernih družb se vključuje v tovrstne turistične prakse; zaradi množičnega turističnega 
pogleda se razvijajo novi načini oskrbe, 6) prostori pogleda so izbrani zaradi pričakovanja, 
predvsem skozi dnevno sanjarjenje in fantazijo, intenzivnih užitkov, ki se razlikujejo od 
vsakodnevnih izkušenj. Pričakovanje je skonstruirano in se ohranja skozi ne turistične 
tehnologije, kot so film, televizija, revije, videoposnetki, ki pogled še utrjujejo, 7) turistični 
pogled je usmerjen k pokrajini in mestom, ki se razlikujejo od vsakodnevnih izkušenj. Ta vidik 
je pomemben, saj na lokacije gledamo kot na nekaj nevsakdanjega. Tovrstno opazovanje 
pogosto vsebuje različne oblike družbenih vzorcev, z veliko večjo občutljivostjo na pokrajinske 
in mestne vizualne elemente, kot sicer v navadnem vsakodnevnem življenju. Turisti dlje časa 
namenijo tovrstnim pogledom, ki so kasneje pogosto vizualno objektivizirani in posneti s 
pomočjo fotoaparatov, filmov, razglednic ... to omogoča, da je pogled v prihodnosti lahko 
reproduciran, ponovno posnet in čez čas redistribuiran po prostoru. 8) Pogled je ustvarjen s 
pomočjo znakov, tudi turizem vsebuje zbirko znakov – na primer, če turisti vidijo par, ki se 
poljublja v Parizu, to predstavlja brezčasno romanco v Parizu in 9) poznavalci turizma 
osmišljajo vedno nove objekte turistovega pogleda (Larsen in Urry, 2011, str. 4). 
Turizem ustvarja emocionalno povečano družbeno situacijo. Za to družbeno situacijo je 
značilno distanciranje turista od vsakdanje rutine in zmožnost, da si ustvari red v spremenjenem 
okolju. Oddaljenost od doma oslabi socialne norme in jim tako dovoljuje, da preizkušajo meje 
in osnove njihovega obstoja na svetu. Turistom dovoljuje, da eksperimentirajo z novimi 
identitetami in se vključujejo v nove socialne prakse (Picard in Robinson, 2012). Čeprav so 
občutja izkušana na individualni ravni, so kljub temu kolektivno okvirjena, tako v pomenu 
dejanske izkušnje kot tudi v načinu, kako je ta izkušnja artikulirana in komunicirana v odnosu 
10 
do drugih. Tako izkušnja kot izražanje čustev so odraz kulturnih konvencij in procesa učenja. 
Obstajajo turistične prakse, ki so močno strukturirane glede na raznolikost okusa in pri ljudeh 
vzbujajo željo biti na določenem kraju, opazovati točno določen objekt, v družbi točno 
določenih ljudi. Turistični pogled2 je strukturiran glede na specifične kulturne predstave o tem, 
kaj je posebno, nenavadno in posledično vredno videti (Larsen in Urry, 2011, str. 75). 
Neposredna izkušnja s krajem, pa naj bo to svetovno znana turistična destinacija ali pa kraj, za 
katerega ti je povedal prijatelj, je v turizmu ključna. 
2.1 Od predmodernih elitističnih potovanj do množičnega turizma 
Zgodovinsko gledano so se največje spremembe v turizmu zgodile v zadnjih dveh stoletjih – v 
obdobju, ko se je množičen turizem močno razširil po Evropi, Severni Ameriki in večini 
preostalih delov sveta. Biti turist je ena izmed značilnosti moderne izkušnje, ki je med drugim 
postala označevalec statusa in je nujno potrebna za kozmopolitanski videz. Potovanja so bila 
organizirana že v predmodernih družbah, vendar so bila rezervirana za elite in so imeli 
pomembno vlogo pri ustvarjanju socialnega statusa. V Rimskem Imperiju je velik del elite 
potoval zaradi kulture in užitka – »moški so nepredvidljivi, naveličani vsakdana in množično 
potujejo na različne kraje v iskanju razvedrila in nečesa, kar se jim izmika« (Feifer3 v Larsen 
in Urry, 2011, str. 5). Potovalna infrastruktura se je razvila, deloma sta temu pripomogli dve 
stoletji miru. Ne da bi prečkal sovražno mejo, je bilo mogoče potovati od Hadrijanovega zidu 
do Evfrata. V 13. in 14. stoletju so romanja kot mešanica izkazovanja verske pripadnosti, 
raziskovanja kulture in užitka, postala razširjen fenomen. Do 15. stoletja so bili že redno 
organizirani izleti od Benetk do »Svete dežele4«. Potovanja so se za aristokratske sinove 
(»Grand Tour«) in gospodo uveljavila do konca 17. stoletja, do konca 18. stoletja pa tudi za 
sinove profesionalnega srednjega razreda. Med tem časom, od leta 1600 do leta 1800, so se 
spremenile razprave o potovanjih – tako so z akademskega poudarka na potovanju, kot 
priložnosti za diskurz, prešli na idejo potovanja kot pričevalskega opazovanja. Prišlo je do 
vizualizacije potovalne izkušnje in s pomočjo vse večjega števila potovalnih vodičev se je razvil 
pogled, ki je spodbujal nove načine gledanja. Sam značaj izletov se je od zgodnjega klasičnega 
 
2 Angl. Tourist gaze - koncept poudarja, da je način gledanja sociološko skonstruiran in usmerjen. Ljudje gledajo 
na svet skozi filtre idej, želja, veščin in pričakovanj, ti filtri pa so uokvirjeni glede na socialni razred, spol, 
nacionalnost, starost in izobrazbo.  
3 Feifer, M. (1985). Going places. London: Macmillan. 
4 Območje današnje Palestine in Izraela. 
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izleta, ki je temeljil na emocionalno nevtralnem opazovanju galerij, muzejev in visoko kulturnih 
artefaktov, spremenil do romantičnega izleta v 19. stoletju, kjer sta slikovit turizem in bolj 
zasebno izkustvo lepote postala nujnost. V 18. stoletju se je močno razvila turistična 
infrastruktura, po Evropi so se začela širiti zdravilišča, ki so deljeni ruralni eliti ponujala urbano 
izkušnjo socializiranja. V posameznih obdobjih se je velik del prebivalstva posvetil rekreaciji 
in igri. Predvsem na podeželju sta se na vaških sejmih močno prepletala delo in igra. V Angliji 
je večina vasi in mest imela vsaj en sejem na leto, kamor so ljudje pripotovali z različnih koncev 
– nekateri zaradi posla, drugi zgolj zaradi užitka (Larsen in Urry, 2011, str. 5–6). V drugi 
polovici 19. stoletja se je v Evropi zgodil velik razvoj množičnega turizma z vlaki. Statusne 
razlike pri ljudeh so se po tem odražale pri različnih razredih turistih, ne pa več pri tem, kdo 
lahko potuje in kdo ne. Letnica 1840 označuje pomemben mejnik pri pojavljanju novih vzorcev 
in uveljavitvi novih socialnih odnosov; trenutek, ko turistični pogled postane osnovna 
komponenta zahodne modernosti (Larsen in Urry, 2011, str. 31). Pred tem je nekaj ljudi izven 
visokega razreda že potovalo, da bi videli stvari, ki niso bile povezane z delom ali poslom, v 
modernih družbah pa je ta nujnost postala osrednja karakteristika množičnega turizma. 
»Potrebujem dopust« izraža moderen diskurz, ki temelji na ideji, da bo človeško fizično in 
mentalno zdravje izboljšano, če bodo vsake toliko časa odšli drugam (Larsen in Urry, 2011, str. 
5–6). Na začetku 20. stoletja se je turizem še naprej širil kot posledica naraščajočega kapitala 
ter vse večjega interesa in izboljšav v transportu, ki so omogočile, da so ljudje množično 
potovali. Obdobje med leti 1950 in 1980 predstavlja zlato dobo množičnega turizma. V tem 
obdobju je prišlo do velikih tehnoloških, produkcijskih in vodstvenih sprememb. Razvili so 
večja letala, ki so letela dlje, prevažala več ljudi, let pa je bil časovno krajši in cenejši. Trend 
tega obdobja je bila množična produkcija, množično trženje ter množična potrošnja, kar so 
omogočili predvsem homogeni interesi širše populacije. Posledično so potrošniki vozili 
podobne avtomobile, uživali podobno hrano in potovali na podobne destinacije. S cenejšimi 
letalskimi vozovnicami in čarterskim turizmom so potovanja postala vse bolj dostopna širši 
množici (Sezgin in Yolal, 2012). Nekoč nedosegljive in bolj eksotične počitnice so tako 
postajale dostopnejša in pogostejša izbira. Hkrati nam danes nove tehnologije s stalnim 
pretokom fotografij, informacij in predmetov še bolj prepletajo strukturo turizma in 
vsakdanjega življenja. Moderen turizem je tudi s pomočjo tehnološkega razvoja postal 
organiziran predvsem okoli vizualnih čutov (Haldrup in Larsen, 2010).  
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2.2 Turizem in fotografija 
Fotografija se vse od svojega začetka razvija skupaj s turizmom in je nepogrešljiv del te 
družbene prakse. Postala je ključen dejavnik pri oblikovanju turističnega pogleda in ima moč 
zadovoljiti potrebe tako svetovljanov na svojih ekskluzivnih potovanjih kot tudi počitnikarjev 
nižjega srednjega razreda (Sontag, 1977, str. 6). Če so pred stoletji svoje izkušnje in spomine 
risali po stenah jam, kasneje pa ustvarjali risbe na papir, se je z letom 1839 in z iznajdbo camere 
obsucre to spremenilo. S tem ko nas fotografije učijo novih vizualnih kodov, nam hkrati 
spreminjajo in širijo predstave o tem, kaj si je vredno ogledati in kaj smemo opazovati. Največji 
rezultat fotografij pa je, da nam dajo občutek, da lahko celoten svet držimo v svojih glavah – 
kot antologija slik. Z zbiranjem fotografij pa zbiramo svet (Sontag, 1977, str. 1). 
Čeprav so bili dnevniki in pripovedi pomembni, so vizualni zapisi destinacij in ljudi zagotavljali 
največji vpliv pri širjenju (po)znanega sveta, čeprav večinoma le pri socialnih elitah. Akvarelne 
skice in skice s svinčnikom tako amaterskih kot profesionalnih umetnikov so ujele nastajajoč 
svet; neskončno prostorov in pogledov, ki so bili upodobljeni po pripovedih iz prve, druge ali 
tretje roke, nekateri so bili popolnoma novi, nekateri pa le del domišljije. Slike na platnu, z 
motivi atenskih ruševin, Rima in drugih pokrajin so bile razstavljene v galerijah in knjižnicah, 
kasneje pa reproducirane na lesorezu, vgravirane in litografirane v knjigah (Picard in Robinson, 
2009). Prve fotografske odprave Evropejcev na njihove kolonije in Američanov, na njihova še 
neodkrita ozemlja, niso vsebovale estetskega vidika, temveč so bile namenjene zgolj 
deskriptivni rabi, posnetek prostora, svojevrsten dokument (Bate, 2009). 
Turizem in fotografija sta moderna »brata«. Že vse od izuma fotografije je ta povezana s 
potovanjem. V času, ko so parniki in železnice naredili svet fizično bolj dostopen, so ga 
fotografije naredile dostopnega vizualno, saj smo ga imeli na ta način vedno pri roki (Larsen, 
2006). Fotografija je postala potovalni fenomen, saj predstavlja konstitutiven del moderne 
kulture potovanja. »Moderen turizem je neločljivo kulturno, socialno in materialno skonstruiran 
skozi slike in fotografske uprizoritve in obratno« (Larsen, 2006, str. 243). Turistična industrija 
ogromno investira v fotografije in na ta način oblikuje želene »krajevne mite«, želena telesa in 
fotogenične kraje; skoraj nemogoče si je predstavljati, da bi nekdo odšel na počitnice brez 
fotoaparata, ne da bi pisal razglednice in se vrnil domov brez zajetih trenutkov5. Turizem je 
torej socialna praksa, ki je sočasno zaznamovala in bila zaznamovana ter oblikovana s strani 
»obsedene« fotografske kulture fotoaparatov in slik, ki nudijo nesporen dokaz, da je bilo 
 
5 Ang. snapshots 
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potovanje izvedeno in smo se ob tem zabavali. Vsi se zavedamo, da reproduciramo kliše, toda 
fotografski performans je prijeten in naše počitniške fotografije s svetovno znanih lokacij, naši 
dosežki in osebni odnosi so dragocena lastnina (Larsen, 2006).  
Kot ugotavlja Susan Sontag (1977) je fotografija dramatično preoblikovala zaznavanje sveta s 
tem, da ga je spremenila v »družbo spektaklov«, kjer so slike pomembnejše od realnosti in jo 
nadvladujejo: »resničnost« postane turistična, predmet vizualne potrošnje. Fotografija ima 
sposobnost, da svet objektivizira kot predstavo in ga spremeni v vizualno potrošnjo, »glavni 
učinek fotografije je, da svet spremeni v veleblagovnico ali muzej brez zidov, v katerem je vsak 
razvrednoten potrošni izdelek, preoblikovan in povzdignjen v predmet estetskega 
razumevanja6« (Sontag, 1977, str. 85). Popolnoma vsakodnevne stvari so tako lahko 
spremenjene v nekaj z visoko vrednostjo. V primeru turizma ima fotografija torej moč, da še 
tako nezanimivo destinacijo naredi atraktivno in jo doda na seznam krajev, ki jih je vsekakor 
treba obiskati. S prinašanjem eksotičnega bliže sebi in uprizarjanjem poznane ter preproste 
eksotike fotografije omogočajo, da je celoten svet na razpolago kot objekt vrednotenja. Na drugi 
strani pa Crang7 (v Falkheimer in Jansson, 2006, str. 252–253) meni, da »slike niso nekaj, kar 
nastopa nad ali proti resničnosti, so del praks, skozi katere ljudje vzpostavljajo resničnosti. 
Tehnologije videnja oblikujejo načine, na katere svet postane dosegljiv«.  
Danes je sodelovanje pri dogodkih dojeto enako kot videnje in ujetje trenutka na film kot 
spektakularne slike: »ne bi bilo narobe, če bi rekli, da ljudje čutijo potrebo po fotografiranju, 
da samo izkustvo spremenijo v način gledanja. Imeti izkušnjo postane identično fotografiranju 
te, sodelovanje na javnih dogodkih postaja po obliki vse bolj podobno gledanju fotografskih 
posnetkov … danes vse obstaja, da konča na fotografiji« (Sontag, 1977, str. 24). Že v 
sedemdesetih letih prejšnjega stoletja je Sontagova (1977, str. 5) poudarila, da postaja 
ukvarjanje s fotografijo, kot način razvedrila, vse bolj množično in ga po številu uporabnikov 
primerjala s plesom ali seksom, kar pomeni, da kot vsaka množična umetniška oblika, 
fotografija s strani večine ljudi ni prakticirana kot umetnost, temveč predvsem kot sociološki 
obred, obramba pred tesnobo in orodje moči. Podobno ugotavljata tudi Picard in Robinson 
(2009), saj je vse bolj razširjeno socialno lastništvo fotoaparatov pripeljalo h koncu odvisnosti 
od tako imenovanega »profesionalnega očesa« in očitno osvoboditev od umetniškega in skrajno 
 
6 Sontag trdi, da nihče ne ustvarja istih fotografij istih predmetov, fotografije torej služijo ne le dokazu »kaj je 
tam«, temveč temu, kaj vsak individum vidi, ne le kot zapis, temveč kot vrednotenje sveta – fotografija je v tem 
primeru dojeta kot performans. 
7 Crang, M. (1997). Picturing practices: Research through the tourist gaze. Progress in Human Geography, 21(3), 
359–373. 
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romantičnega, »ekspertnega« okvirjanja sveta in pripeljalo k temu, da je vsak lahko ujel svet 
oziroma trenutke, predvsem na počitnicah.  
2.3 Turistični in romantični pogled 
Bistvo poznega modernega turizma8 (Sontag, 1977) je gledanje in slikanje že tako slikovnega9. 
V turistične študije je njene ideje prenesel John Urry (2011), ki je letnico rojstva turističnega 
pogleda v zahodnem delu sveta postavil okoli leta 1840. To je trenutek, ko turistični pogled, ki 
združuje skupaj različne elemente: način kolektivnega potovanja, željo po potovanju in različne 
tehnike fotografske reprodukcije, postane bistvena komponenta zahodne modernosti. Turistični 
pogled je strukturiran s pomočjo kulturno specifičnih predstav o tem, kaj je posebno in 
potemtakem vredno videti. Pomembno je dejstvo, da se turistični pogled v različnih družbah, 
socialnih skupinah in v različnih zgodovinskih obdobjih spreminja in razvija drugače (Larsen 
in Urry, 2011). Kljub različnim motnjam, ki nas obdajajo – nejasne želje, impulzi in slike – 
človeški um vztraja pri določitvi tako imenovane znanosti konkretnega10, kot jo je poimenoval 
Claude Levi-Strauss. Teorijo ponazori s primitivnim plemenom, ki določi natančen kraj, 
funkcijo in pomen vsakemu bitju v bližnji okolici. Veliko teh rastlin nima praktične uporabe, 
toda Levi-Strauss11 (v Said, 2003, str. 53), skuša dokazati, da naš um zahteva določen red, red 
pa je dosežen z razločevanjem, zapisovanjem vsega, pozicioniranjem stvari, s tem pa so stvarem 
pripisane določene vloge, ki jih imajo v ekonomiji objektov in identitet, ki sestavljajo naše 
okolje. Ta osnovna klasifikacija ima določen smisel, vendar pravila te logike, ki zeleno praprot 
v določeni družbi predstavljajo kot simbol elegance, v drugi družbi pa je dojeta kot zlonamerna, 
niso niti predvidljiva, racionalna ali univerzalna. Veliko objektov in krajev pridobi določeno 
vlogo in dodeljen pomen šele po tem, ko so pripisovanja že opravljena (Said, 2003, str. 54). 
Tako denimo tudi Bali ni veljal za nekaj izjemnega, dokler v naši kulturi ni bilo tako določeno 
– zahodnjaško dojemanje Balija kot izjemno turistično destinacijo pa še ne pomeni, da jo tudi 
preostanek sveta dojema enako. V pokrajini prevladujoča praznina je metoda, s katero 
 
8 Gre za obdobje moderne dobe, ko turizem ni več le možnost, temveč nuja za družbenost, kontrukcijo identitete 
in (samo)potrditev.  
9 Množični mediji so ustvarjali »brezprostornost«, kjer glaven namen potovanj ni doživeti edinstvenih in drugačnih 
krajev, temveč zbrati te kraje (predvsem na film). Namiguje na to, da množični mediji uničujejo avtentične 
izkušnje, potovanje pa postane strategija za kopičenje fotografij. 
10 Z drugimi besedami: v mislih poznan prostor označimo kot »naš«, nepoznanega pa kot »njihov«, s tem pa 
ustvarjamo geografske distinkcije. V mislih torej ustvarjamo določene meje in želimo raziskati kaj je izven »našega 
teritorija«. 
11 Levi-Strauss, C. (1967). The savage mind. Chicago: University of Chicago Press. 
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Evropejci od nekdaj imaginarno vzpostavljajo njihovo prisotnost. Ne le, da je destinacija 
namenjena opazovalčevemu estetskemu užitku, ampak je pokrajina namenjena temu, da si jo 
vzame (Behdad in Gartlan12 v Smith, 2018, str. 6). Kamera deluje kot orodje, ki ujame estetsko 
čustvo ob videnju nepopisnega in zbira, kar je nad človeško domišljijo. Pomembnost fotografije 
je v tem, da se počutimo kot del nje. Fotografija predstavlja način, kako ljudje zabeležijo, kar 
vidijo. Predstavlja možnost konstrukcije in ponovne potrditve socialnih vezi v okviru socialnih 
področij dejanskega potovanja in po-potovalnega domačega okolja. V tem medsebojno 
odvisnem doma-v tujini kontekstu, postane fotografija orodje, ki ujame in pozneje mediatizira 
specifično identiteto »biti turist« kot neke vrste distinkcijo od vsakodnevnih praks. V tem 
pogledu je ujetje turističnega pogleda na turističnih krajih, kot neke vrste konvencionalna ali 
kulturno-javno odobrena vizija, pomemben del v grajenju turistične identitete. Fotografija in 
drugi lastno ustvarjeni spominki so uporabljeni za predstavljanje socialne interakcije, tako v 
turističnem okolju kot kasneje doma. Fotografija tako postane del širšega turističnega 
performansa. Fotoaparat prispeva k ustvarjanju odnosov z drugimi ljudmi in v post turističnemu 
kontekstu fotografija predstavlja izkušnjo, ki postane fizična podpora našim zgodbam (Picard 
in Robinson, 2009). Ne le, da osebna fotografija zagotavlja jasen dokaz, da smo na določenem 
kraju bili, hkrati te turistične fotografije utrjujejo turistični pogled, ki so ga ustvarile turistične 
industrije, in s tem turisti sami pomagajo ohranjati privlačno sliko za destinacijo. Urry (2011) 
fotografijo v modernem turizmu označuje kot bistveno, saj zaradi ciklične reprodukcije 
turističnega pogleda predstavlja gonilno silo pri ohranjanju turizma. Poudarja pa tudi, da 
fotografske slike organizirajo naše pričakovanje ali sanjarjenje o krajih, ki jih bomo mogoče 
videli. Ko potujemo, posnamemo kraje, ki smo jih ogledovali. Te slike, ki jih posnamemo na 
točno določenih lokacijah, na določen način organizirajo našo turistično izkušnjo. Spomini na 
kraj pa so v veliki meri strukturirani skozi te fotografije. 
S koncem 18. in začetkom 19. stoletja je prišlo do premika vrednot, kar je bilo povezano z 
razvojem romantičnega gibanja. Intelektualna jasnost ni bila več bistvenega pomena, saj je bil 
osrednji poudarek na intenzivnosti čustev in občutkov ter individualnem hedonističnem 
izražanju. Romanticizem je nakazoval, da posameznik lahko občuti čustva do naravnega sveta 
in pokrajine. Individualni užitki so izvirali iz občudovanja impresivnega fizičnega sveta (Larsen 
in Urry, 2011, str. 36). Po Shaftesburyjevi teoriji sta estetika in etika postali enakovredni, 
osrednjo moralno lastnost pa je predstavljala dovzetnost za lepoto. Okoli leta 1770 in 1780 je 
 
12 Behdad, A. in Gartlan, L. (2013). Photography’s Orientalism: New Essays on Colonial Representation. Los 
Angeles: Getty Research Institute. 
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bila pogosto uporabljena beseda slikovitost, ki je predstavljala nekaj, kar v naravi vedno 
pritegne človeško pozornost – kot slika – in igra pomembno vlogo pri posameznikovem 
načrtovanju denimo vrtov in pri slikarstvu. Kot značilen zgled slikovitosti so že takrat predlagali 
»kočo pod grčastim hrastom, s starim ciganom, rdečkastim oslom, medlimi toni in temnimi 
sencami« (Praz13 v Campbell, 2001, str. 225). V nasprotju z razsvetljenskim prepričanjem, da 
je narava univerzalna, uniformna in racionalna, so naravo povzdignili do statusa nadnaravnega 
(Carlyle14 v Campbell, 2001, str. 272). Romantični pogled15 je v primerjavi z mediatiziranim 
pogledom veliko bolj nepredvidljiv, saj gre za posameznikovo elitistično občudovanje 
veličastnih pokrajin, za razumevanje pa je pomemben in nujen kulturni kapital. Poudarek je na 
pol-duhovnem odnosu z opazovanim objektom, tovrsten pogled pa ima pomembno vlogo pri 
dojemanju narave kot absolutno osrednje pozicionirano dobrino (Larsen in Urry, 2011, str. 69). 
Romantičen pogled pomeni de-diferenciacijo, saj pomeni odmik od množičnega turizma. V tem 
primeru turisti pričakujejo, da bodo objekt lahko opazovali sami ali pa s svojo boljšo polovico. 
Veliko število tujih obiskovalcev lahko zmoti in uniči samotno kontemplacijo, ki je tako želena 
pri obiskovalcih zahodnega sveta. Romantičen pogled žene k neprestanemu iskanju novih 
objektov samotnega pogleda - osamljena plaža, prazen vrh hriba, nenaseljen gozd, potok v 
gorah. Ideja romantičnega pogleda je pogosto uporabljena v marketingu in oglaševanju 
turističnih krajev, predvsem v zahodnem svetu (Larsen in Urry, 2011, str. 19). Campbell (2001) 
v delu Romantična etika in duh sodobnega porabništva govori tudi o tem, da je z 
romanticizmom filozofija rekonstrukcije postala nujna za dinamičen konzumerizem, torej je v 
modernem obdobju reprodukcija fotografij, ki jih vidimo in nas obdajajo, že v osnovi želena in 
nujna. Tisto, kar cenijo že dolgo, je zagotovo v skladu z lepotami in vrednotami dane kulture. 
Zgodovinsko gledano se je romantičen pogled razvil s formacijo slikovitega turizma v Angliji, 
konec 18. stoletja. Mešanica slikovitega očesa kvalificiranega poznavalca in Claude glasses16 
so prinašali užitke pokrajinskih značilnosti, ki so vsebovali podobnosti s slikarskimi in 
pisateljskimi deli. Obiskovalci so iskali in cenili tisto vrsto lepote, ki bi bila dobro videti na 
slikah. Turisti iz severne Evrope so uživali in si predstavljali kraje skozi uvožene pokrajinske 
slike. Pokrajina je postala dvojnica slike, ki je nastala pred njo (Larsen in Urry, 2011, str. 100). 
Gledano s perspektive novih medijev pri romantičnem pogledu ima veliko vlogo prikaz 
pokrajinske praznine, ki je tako želena na objavljenih fotografijah, umetniška in fotografska 
 
13 Praz, M. (1979). The romantic agony. Oxford: Oxford University Press. 
14 Carlyle, T. (1908). Sartor Resartus: Hero-workship and the heroic in history. London: J.M. Dent. 
15 Ang. »Romantic gaze«  
16 Črno ogledalo s spominom 
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upodobitev pokrajine pa je močno povezana s pripovedjo moči. Pogosto je na sliki (en izmed 
prvih primerov je slika »Wanderer above the Sea of Fog« umetnika Casparja Davida Friedricha 
iz leta 1818) upodobljena oseba, ki je zajeta v pokrajini in v primerjavi z njo miniaturna; 
majhna, neuklonljiva figura stoji neustrašno proti mogočni naravi, kar kaže na njegov heroizem 
(Smith, 2018). Larsen in Urry (2011) sta to označila kot razumen zahodni pogled,17 ki se kaže 
v iskanju oddaljenosti in pridobivanju pravega pogleda, kar omogoča, da si stvari in pokrajino 
imaginarno prilastijo. Tovrstne predstave na Instagramu, nedolžne in zagotovo estetske, so 
značilni kazalniki za imaginarno lastninjenje opazovanega ozemlja. S tem ko turisti iščejo in 
uporabijo najvišjo možno razgledno točko, vizualizacija njihove razvedrilne oblasti deluje kot 
potrdilo njihovega uživanja/konzumiranja (Smith, 2018, 9–10).  
 
17 Ang.Western epistemic sense of sight 
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3 MEDIATIZACIJA TURISTIČNE IZKUŠNJE 
Življenja večine posameznikov v premožnih zahodnih družbah in drugje so bolj kot kadar koli 
prej živeta z mediji in v medijih (Frosh, 2019, str. 34). V tradicionalnih družbah so družbene 
institucije kot recimo družina, šola in cerkev, zagotavljale informacije, tradicijo in moralno 
orientacijo za posameznika v družbi. Danes so tem institucijam mediji, ki v določeni meri 
zagotavljajo informacije in moralno orientacijo, odvzeli nekaj te avtoritete, hkrati pa postali 
glavni družbeni pripovedovalci zgodb o družbi sami (Hjarvard, 2008). Couldry in Hepp (2013) 
menita, da koncept mediatizacije odraža spremembe, ki jih prinašajo različni mediji in vlogo, 
ki jo posamezen medij ima v nastajajočem procesu spreminjanja socialne kulture. Avtorja se ne 
strinjata z modeli, ki teoretizirajo vpliv kot »efekt« medijskih besedil, temveč razvijeta bolj 
široko razumevanje mediatizacije kot način zajemanja medijske zakoreninjenosti v našem 
vsakdanu. Mediatizacija kot termin predstavlja okvir tako za reorientacijo medijskega prostora 
in komunikacijskih študij kot tudi za povečano vlogo medijev v sodobnih družbah. S pomočjo 
mediatizacije skušajo pojasniti soodvisnost medijskih in socialnih sprememb in raziskati velike 
socialno-strukturne in socialno kulturne posledice, ki jih ima razvoj družbenih komunikacij v 
zvezi s tehnično materialnimi karakteristikami medija. Lundby (2014, str. 3) mediatizacijo 
poveže s komunikacijo in spremembami, ki se zgodijo na tem področju, ko se komunikacijski 
vzorci zaradi prihoda novih orodij in tehnologij – novih tehnologij, transformirajo. Jansson 
(2002) mediatizacijo v modernih družbah opisuje kot proces, skozi katerega mediatizirani 
medijski produkti pridobivajo pomen kot kulturni referenti in zato prispevajo k razvoju in 
ohranjanju kulturnih skupnosti. Z drugimi besedami je mediatizacija kulture proces, ki utrjuje 
in širi področje medijske kulture. Mediji danes zasedajo dominanten položaj pri zagotavljanju 
kulturnih produktov in prepričanj. »Ljudje, kraji in izkušnje so vedno lahko opisani v knjigah, 
celo do te mere, da knjiga pridobi večjo avtoriteto in uporabo od dejanske opisane resničnosti« 
(Said, 2003, str. 93). Veliko popotnikov govori o tem, da določena izkušnja v novi državi ni 
bila taka, kot so pričakovali, kar pomeni, da ni bila taka, kot je pisalo v knjigi. 
Skozi reprezentacijske performanse18 so turistični kraji dobili skupinsko ime »imaginarna 
 
18 Preko različnih filmov in šovov so postale znane lokacije, ki so v filmu v ospredju, ljudje pa jih želijo obiskati. 
Primer je lahko film o Harryju Potterju, ki so ga zaradi svetovnega uspeha izkoristili kot objektiv za »odkrivanje 
britanske magičnosti – njenih magičnih in skrivnostnih atrakcij«. Pri tovrstnem raziskovanju pokrajine in lokacij 
ne gre zgolj za navadno opazovanje, temveč to gledanje vsebuje kognitivno delo interpretiranja, presojanja, 
primerjanja in delanja miselnih povezav med znaki in njihovimi referenti, ter fotografskim ujetjem teh 
reprezentativnih znakov. 
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geografija19. Turistični kraji niso samoumevni in stalni; lahko se na novo pojavijo, ali izginejo, 
spremenijo pomen in značaj in se premikajo glede na to, kako so prikazani in reproducirani v 
medijski kulturi (Falkheimer in Jansson, 2006, str. 249). Ti kraji za seboj puščajo materialne 
pomene in tako spodkopavajo razločevanje med resničnim in videnim. Neprestano ustvarjajo 
izjemne stavbe, poglede, fotografije in kraje. Fotografije kraja ne naredijo le vidnega, 
performativnega in zapomnljivega; kraji so materialno oblikovani kot simulacije idealiziranih 
fotografij, kot razglednice. Podobnega mnenja sta tudi Picard in Robinson (2009, str. 10), ki 
tovrstne destinacije označujeta kot »bolj ali manj zaprti sistemi, v bistvu strukturirani svetovi, 
ki so zgrajeni prek estetično pomembnih turističnih znamenitostih«. Kot je dejal Peter Osborne 
(2000, str. 79): »vsi turisti, tisti, ki fotografirajo in tisti, ki ne, uživajo v doživetjih in krajih, ki 
so fotogenični, saj so bili ustvarjeni ali pa se razvili v smeri, da bodo fotografirani ... ti kraji so 
pogosto materializirane fotografije v tridimenzionalni obliki«. S tem pa so geografi na 
fotografijo začeli gledati na drug način, ne le kot na tehnologijo, ki odraža lepote sveta, temveč 
predvsem kot na tehnologijo, ki ustvarja svet.  
Proces mediatizacije ustvarja imaginarni hedonizem, kjer se človeška želja po neposredni 
izkušnji še poveča. Poveča se hrepenenje po fizičnem stiku s pokrajino, sorazmerno pa se 
poveča tudi tveganje frustracije in razočaranja. Razlike med medijsko ustvarjenimi pričakovanji 
in neposredno izkušnjo lahko zmotijo potrošnikov hedonizem, saj medijske vsebine pogosto 
prikazujejo simulacije resničnosti (Jansson, 2002). Zahodne družbe so spremenile potrošnjo 
turizma, prišlo je do novega, segmentiranega in fleksibilnega turizma, ki je prilagojen potrebam 
kupca (Larsen in Urry, 2011). Ena izmed največjih sprememb, ki sta jo prinesla tako 
mediatizacija, kot estetizacija fotografij je, da je »ključen cilj vsakega potovanja v iskanju in 
ujetju trenutka, ki je vreden Instagrama« (Jacob, 2018). Hermenevtični krog, kot Urry (2011) 
metaforično opiše koreografirano naravo ogledovanja turističnih znamenitosti, nakazuje na to, 
da na počitnicah iščemo stvari, ki pravzaprav predstavljajo vrsto fotografij, ki so že bile 
objavljene in videne v raznih brošurah, v turističnih agencijah in na televiziji. Na samem 
potovanju postane turistov glavni cilj ta, da poišče predhodno videne lokacije in jih tudi sam 
fotografira. Krog se konča s turistovim dokazovanjem o dejanski prisotnosti na lokaciji in 
razkazovanjem njegovih različic fotografij, ki so jih videli, še preden so se na potovanje 
odpravili. Ljudje torej učinkovito potujejo z namenom, da vidijo in fotografirajo, kar so že 
izkusili v slikovni obliki. Omenjeni model pomembno prikazuje komercialne posnetke kot 
močen sistem, ki zasuka turistov performans v ritual citiranja, s tem pa turist postane okvirjen, 
 
19 Ang. Imaginative geographies, kraji, ki so predstavljeni v in preko knjig, brošur, razglednic in foto albumov 
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namesto da bi sam okvirjal in raziskoval (Haldrup in Larsen, 2010, str. 4). Instagram hkrati 
deluje kot arhiv o potovalnih diskurzih in kot vektor, skozi katerega lahko izvedeš svojo 
izkušnjo. Edensor20 (v Smith, 2018, str. 3) meni, da je turist v času osebne interakcije z 
destinacijo, voden skozi že prej utelešene norme, ki narekujejo, katere stvari se lahko oziroma 
se morajo narediti, da bo izkušnja prava. 
Za turistični pogled je pomembno okolje, v katerem smo, saj je naučen in oblikovan glede na 
sociološke vzorce, ki nas spremljajo. Pred štirimi desetletji je Said že izpostavil, da je Orient21, 
skonstruiran kot projekcija zahodnjakove imaginacije, napolnjen z njegovimi željami, 
fantazijami, potrebami in strahovi, moderen izum zahoda, podobno velja tudi za turistični 
pogled (Said, 2003). Orient zagotavlja zahodnemu svetu zanimive teatrične prostore, kjer so 
njihove fantazije izvedene in uprizorjene. Orient tako postane pretveza za samo-dramatizacijo 
in drugačnost; je teatričen prostor, v katerem so lahko odigrane egocentrične fantazije 
romanticizma. Ponuja neskončno materiala za domišljijo in neskončen potencial za sam Zahod. 
V tem pomenu Orient predstavlja imaginarno geografijo, ali prostorsko zgodbo, ki je namenjena 
temu, da uresničuje Zahodnjaške fantazije (Kabbani22 v Haldrup in Larsen, 2010, str. 80). Vizija 
je ustvarjena skozi mobilne fotografije in reprezentativne tehnologije. Moč vizualnega pogleda 
v modernem turizmu je omogočena zaradi različnih tehnologij, s katerimi je tudi povezana. 
Fotografski medij omogoča, da stvari lahko cenimo tudi brez neposredne izkušnje v resničnosti, 
skozi reprezentacije. To kar ljudje gledajo in iščejo, so idealne reprezentacije pogleda, ki ga 
ponotranjijo s pomočjo različnih mobilnih reprezentacij. Tudi ko v resnici ne morejo videti 
določenega naravnega čudesa, ga vseeno lahko občutijo in vidijo v svojih mislih. Kadar 
predmet občudovanja v resničnosti ne doseže naših pričakovanj, pridobljenih na podlagi 
reprezentacij, si človeški um kot resnično izkušnjo vseeno zapomni zadnjo (Larsen in Urry, 
2011). 
3.1 Od vodičev do interneta 
Tradicionalno se je turistične medije povezovalo s podobo destinacij, skonstruiranih skozi 
medijske vsebine, še posebej skozi turistične brošure ter razglednice. Velika mera pozornosti 
 
20 Edensor, T. (2001). Performing tourism, staging tourism: (Re)producing tourist space and practice. Tourist 
Studies, 1(1), 59–81.  
21 Beseda ima dva smisla, prvi se nanaša na geografsko lokacijo, drugi pa na sposobnost usmerjanja (v smislu 
zahodnjaške dominance nad vzhodom) 
22 Kabbani, R. (1994). Imperial fictions: Europe's myth of Orient. London: Pandora. 
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se je kasneje začela usmerjati tudi k drugim medijskim krajinam, kot sta televizija in film. Z 
izboljšanjem medijsko komunikacijskih tehnologij pa se je zgodil premik v tradicionalno 
prikazani reprezentaciji destinacij, tako z vidika produkcije kot tudi z vidika potrošniških praks 
turistov. Ravno različne produkcijske možnosti in potrošnja še vedno spreminjata način, na 
katerega si turisti predstavljajo, razumejo in se spopadajo z destinacijami (Lester in Scarles, 
2013). Kljub vsakodnevni uporabi družbenih medijev pa ne smemo, ko govorimo o turizmu in 
fotografiji, pozabiti na prvotne načine prikazovanja turističnih izkustev, skozi turistične vodiče.  
Slika 3.1: Turistični vodič iz leta 1800 
 
Vir: Bingley (1800, str. 108–109). 
Slika 3.2: Turistični vodič iz leta 1858 
 
Vir: Formiggini (1858, str. 3–4). 
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Kot ugotavljata Peel in Sørensen (2016) ima vodič več funkcij, saj hkrati predstavlja vir 
informacij za popotnike in deluje kot turistični artefakt. Podobno kot drugi predmeti, povezani 
s turistično prakso, na primer fotoaparati, fotografije ali spominki, lahko tudi na vodiče gledamo 
kot na mediatorja turistične izkušnje. Potovalni vodič prispeva k oblikovanju potovalnega 
izkustva s tem, ko izpostavlja in nagovarja določene potrebe ter vrednote in nazadnje oblikuje 
določena pričakovanja še pred dejanskim potovanjem.  
Slika 3.3: Turistični vodič iz leta 1893  
 
Vir: F�hrer durch Marburg a. d. Drau und Umgebung: Mit plan der stadt u. illustrationen (1893, 
str. 18–19). 
Pred internetom so vodiči kot vir pri posodabljanju besedil v veliki meri uporabljali pregled 
literature drugih avtorjev in poznavalcev.23 Bralci so ob prebiranju popotniških vodičev na 
podlagi svojih izkušenj s potovanj večkrat ugotovili, da določene informacije manjkajo in o tem 
obvestili uredništvo. Pomembnost uporabnikov pri soustvarjanju vsebin se je prvič pokazala že 
v 80. in 90. letih prejšnjega stoletja, ko je Lonely Planet kot prvi začel bralce vabiti k 
sodelovanju pri pripravi vodiča, saj so ti lahko prispevali informacije s pomočjo pisem, 
razglednic, v zameno pa dobili naslednjo najnovejšo izdajo vodiča. Ta korak je bil pomemben 
tudi zato, ker je Lonely Planet na ta način vstopil v takratno »skupnost popotnikov« in se 
spoznal z njihovim razumevanjem sveta. Iz te prakse se je razvila tudi spletna platforma »Thorn 
 
23 Ang. peer review 
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Tree«, kjer so s pomočjo »peer-to-peer« komunikacije ljudje delili svoje potovalne nasvete in 
postavljali vprašanja. Kasneje so zaradi hitrega vzpona pametnih telefonov in tablic tiskane 
različice spremenili v spletno dostopne oblike. Vzporedno s tem so Web 2.0 in družbena 
omrežja omogočila povečanje »peer-to-peer«24 komunikacije in dostopnost podatkov, 
uporabniki so s tem dobili še več možnosti pri soustvarjanju vsebine. Vse večja dostopnost 
prenosnih elektronskih platform je omogočila dostop do internetno dostopnih informacij, 
pozicioniranje in komunikacijske možnosti (Peel in Sørensen, 2016). 
Slika 3.4: Turistični vodič iz leta 1920  
 
Vir: Šebenik, Prelovšek in Badjura (1920, str. 70–71). 
Tako vodičem kot družbenim omrežjem je poleg cilja, da obveščajo o tem, kaj si je vredno 
ogledati, skupno tudi to, da ima pomembno vlogo fotografija, saj se ljudje predvsem na podlagi 
teh odločijo za določene kraje. V vodičih objavljene fotografije imajo moč oblikovati naše želje, 
ki nas kasneje vodijo do dejanskega potovanja (Peel in Sørensen, 2016). V turizmu ima 
pomembno vlogo marketing, njegova poglavitna naloga pa je »zgraditi« destinacijsko 
»znamko«. Semiotični pomeni kraja so oglaševani skozi fotografije in besedila v vodičih (slika 
3.6) ter oblikovani tako, da turiste seznanjajo s tem, kaj je vredno videti. V novejših turističnih 
vodičih in na družbenih medijih prostorsko znamčenje ni več le v rokah turistične industrije, 
temveč so turisti sami postali del tega procesa (Larsen in Urry, 2011). Estetizacija fotografij se 
 
24 P2P omrežje – omrežje enak z enakim 
24 
ni zgodila s prihodom novih medijev, temveč je bila prisotna od vsega začetka (Slika 3.1, Slika 
3.2, Slika 3.3). Espelt in Benito (2005) sta ugotovila, da so se slike v vodičih iz 19. stoletja 
prenesle v 21. stoletje z zgolj manjšimi posodobitvami. De Botton (2002) je v enem stavku 
povzel, kakšno moč ima fotografija oziroma nasploh vizualnost.  
»Hrepenenje, ki ga je zbujala brošura, je bil ganljiv in hkrati patetičen primer tega, kako lahko 
najpreprostejše in najbolj površno zaznane podobe sreče, vplivajo na posamezne načrte (pa tudi 
na cela življenja); kako te lahko na najdaljše in morilsko drago potovanje zvabi le fotografija 
palme, ki se nežno ziblje v tropski sapici« (De Botton, 2002, str. 16). 
Slika 3.5: Turistični vodič iz leta 1956 
 
Vir: Chersi (1956, str. 36–37). 
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Slika 3.6: Turistični vodič iz leta 1980  
 
Vir: Burian, Solymosi-Thurzó, Rakovec, Huber in Oberländer (1980, str. 30–31). 
Sestavni del vsakega vodiča predstavljajo tudi estetske in kakovostne fotografije, ki želijo, kot 
pravita Hoffman in Kearns (2013), pri bralcu vzbuditi zanimanje po dejanskem potovanju, 
sploh če so kraji odmaknjeni in težje dostopni (Slika 3.4, Slika 3.5). Brošure že dolgo 
predstavljajo promocijski material, ki ga lahko odnesemo domov, fotografije v njih pa 
nakazujejo na mogočo izkušnjo, ki sledi, če se za potovanje odločimo. Po tem, ko uporabi 
informacij sledi dejansko potovanje, ta isti material služi kot posredovalec turistične izkušnje. 
Brošura, kot mediator, nam v tem procesu predloži določene vizualne in besedne »obljube«, ki 
neizogibno vplivajo na naša pričakovanja in način, na katerega gledamo na določeno 
destinacijo. Porabnik plača potovanje samo zaradi simbolnih pričakovanj, ki so bila 
izoblikovana skozi besede, slike, zvoke in fotografije. »Brošure potencialnim porabnikom 
komunicirajo sporočila ključnega pomena, ki vplivajo na porabnikovo destinacijsko odločitev 
in jim v življenja prinašajo pozitivne karakteristike o kraju« (Scarles, 2004, str. 45). 
Destinacijske fotografije morajo biti izbrane tako, da zvabijo obiskovalce, hkrati pa kraj 
prikazati kar se da realistično, drugače lahko pri obiskovalcih pride do nezadovoljstva, njihovo 
mnenje pa lahko odvrne druge potencialne potrošnike. Če je šlo pri prvotnih vodičih predvsem 
za romantizacijo pokrajine (Slika 3.1) se je z leti to spremenilo, saj postaja vse bolj pomembno, 
da so vključene tudi fotografije »navadnih ljudi«. Posnetki ljudi (Slika 3.7), ki z izrazom na 
obrazu in telesno govorico »sporočajo« srečo, veselje, zadovoljstvo, v očeh potencialnega 
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potrošnika vzbudijo pozitivne občutke in željo po izkustvu tovrstnih občutkov. Pomembno 
vlogo imajo tudi gurmanske fotografije ter njihov prikaz tipičnih jedi in pijač posamezne 
pokrajine. Če so še pred 40. leti vodiči vsebovali predvsem fotografije destinacij, spomenikov 
in pomembnih stavb, se je kasneje to spremenilo. Bistveni pomen fotografije s strani ponudnika 
turistične destinacije je predstavitev čim obširnejše ponudbe, ki jo določena lokacija nudi. Vse 
pogosteje se v vodičih pojavljajo citati turistov in popotnikov o njihovih izkušnjah in 
priporočilih. 
Slika 3.7: Turistični vodič iz leta 2017 
 
Vir: Dixon in drugi (2017, str. 18–19). 
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4 POTOVALNA FOTOGRAFIJA 
V turističnih vodičih je bil od nekdaj poudarek na potovalni fotografiji, ki je tudi z njihovo 
pomočjo postala tako razširjena in priljubljena. Fotografija je od nekdaj veljala za medij, ki 
razkriva svet. Louis Daguerre, eden od očetov fotografije je dejal, da je njegov izum dal naravi 
moč, da se reproducira, Barthe jo je opisal kot »izžarevanje pretekle resničnosti; čarovnija, ne 
umetnost«, Kaja Silverstone pa je fotografijo označila kot prvoten način, da se nam svet razkrije 
– da dokaže svoj obstoj in mogočnost. Fotografija predstavlja popolnoma navadno in hkrati 
izjemno tehniko, ki stvari postavlja v sedanjost, odseva in komunicira živeti svet – predstavlja 
način razkrivanja sveta, ki je zaradi pogoste konvencionalnosti postal dosegljiv in privlačen 
med posamezniki in skupinami, ne glede na to, kaj ali kdo so (Frosh, 2019, str. 25). Večina 
vizualnih fotografij, ki krožijo v sodobnih medijsko-prenasičenih družbah, je doživetih kot 
kratkotrajen in vsakdanji objekt. Fotografije so postale del naše rutinske nepozornosti in 
distrakcije – pomislimo lahko samo na naše »svajpanje« po Instagramu, kolikokrat niti ne 
vemo, kaj pravzaprav gledamo (Frosh, 2019, str. 36).  
Za dobro fotografijo je seveda pomembna fotografska oprema, vendar je resničnost ta, da so 
dobre fotografije, z zanimivo vizijo, lahko narejene s katerim koli medijem. Odlične fotografije 
so rezultat povezovanja zanimivega elementa z najboljšo možno svetlobo, prijetnim 
postavljanjem elementov in z uporabo ISO-ta osvetliti senzor z ravno pravo količino svetlobe, 
nastaviti pravo hitrost zaklopa in vrednost zaslonke, tako da slika odraža naš pogled na 
pokrajino (I'Anson, 2012, str. 350–351). Na drugi strani imamo vsakodnevno v uporabi 
mobilno fotografijo, kjer se mogoča slabša tehnološka razvitost nadomesti z različnimi 
aplikacijami za urejanje fotografij – največkrat imajo na voljo različne filtre, ki odražajo 
določene objektive, različne kamere in filme; s filtrom Ansel-style lahko ustvariš fotografijo, 
ki bo videti, kot da je bila narejena v 70. letih prejšnjega stoletja na polaroidni kameri (I'Anson, 
2012, str. 540). 
Pri potovalni fotografiji med največje izzive spada, da fotografija zajema razpoznavno 
značilnost države, ki jo obiskujemo. Vsaka država ima naravne znamenitosti, stavbe in 
spomenike, ki si jih je treba ogledati. Veliki kanjon, Machu Picchu, Piramide ... kraji, katerih 
slike so že močno ukoreninjene v naših mislih, še preden stojimo pred njimi. Na milijone ljudi 
s celotnega sveta fotografira te kraje in fotografije kasneje objavi v knjigah, revijah, na spletu 
itn. Tako imajo tudi ljudje, ki teh krajev še niso obiskali, ali pa jih v resnici vsebina fotografij 
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ne zanima prav veliko, visoka pričakovanja o tem, kako mora fotografija teh krajev izgledati 
(I'Anson, 2012, str. 361). Vredno je poustvarjati klasične poglede, toda izziv je, da je končen 
produkt tako dober, ali pa boljši, kot je bil ustvarjen že prej.  
Fotografi pa se ne osredotočajo samo na golo lepoto pokrajine, vendar morajo na fotografije 
vključiti znane, vabljive elemente pokrajine, nekaj, kar ponuja več kot le pogled – zanimivo 
točko ali magično sestavino, ki ulovi, zadrži in premakne potrošnike. Prva teh magičnih sestavin 
je voda – ki naj bi bila prisotna na vseh najboljših fotografijah, ki predstavlja mir in obljublja 
pobeg iz vsakodnevnega vrveža. Druga pomembna sestavina je svetloba, ki močno vpliva na 
kakovost fotografije. S pomočjo svetlobe fotografi lahko ustvarjajo različna razpoloženja, 
vzdušja in občutke, ki kažejo na neko višjo silo in umik od vsakdana. Ti dejavniki močno 
vplivajo na poosebljanje določenega območja in potrošnika vabijo, da se poglobi v fotografijo. 
Strokovno znanje fotografom omogoča, da optimizirajo zoro in mrak, ko je svetloba najboljša, 
in ustvarjajo daljše sence in mehkobo, ki fotografiji doda še večjo moč. Zaradi nenehnega 
spreminjanja položaja sonca se v lovu za najboljšo možno fotografijo na določene lokacije 
odpravijo samo v času, kadar so pogoji za najboljšo možno uprizoritev idealni. Tretjič, fotografi 
poudarjajo gibanje kot tehniko zadrževanja potrošnikove pozornosti, da jih vključujejo in 
vzbujajo idejo, da so tam. Zadnja pomembna sestavina je barva, ki na fotografijo prinese 
življenje in pri potrošniku vzbuja čustva s tem, ko ustvarja toploto in globino. Uporaba različnih 
tonov barv pri ljudeh vzbuja različne občutke. Na fotografijah, ki so uporabljene v brošurah, 
knjigah in na družbenih medijih fotografi za prikaz privlačne, mirne in mikavne pokrajine 
največkrat uporabijo kombinacijo toplih barv (rumena, oranžna, močna zelena, rjava), saj te 
načeloma vzbujajo občutek spokojnosti in mirnega ozračja (Scarles, 2004, str. 52–55). Rdeča 
barva je najbolj intenzivna barva in tistega, ki nosi rdeča oblačila, naredi močnejšega, 
dominantnega. Zelena barva simbolizira naravo in na nas deluje pomirjujoče. Zelena barva pri 
nas vzbuja občutek varnosti in rasti. Rumena barva vzbuja pozornost in kaže posameznikovo 
moč in samozavest, ter v mednarodnem okolju simbolizirana nevarnost. Modra je barva neba, 
oceana in gora ter na ljudi učinkuje pomirjevalno, simbolizira neskončnost, globino in strmenje 
k nečemu višjemu. Oranžna barva simbolizira veselje in sonce ter vliva posamezniku pogum 
(Johnson, b. d.) Izredno pomembno pa je tudi znanje o kompoziciji, saj je fotografska 
interpretacija v veliki meri odvisna od tega, kaj je na sliki v ospredju, kaj v sredini in kaj v 
ozadju. Kar je na fotografiji v fokusu, nam na svojevrsten način sporoča »glej tole« (Bate, 2009, 
str. 34). Ospredje fotografije je načeloma temnejše od ozadja, tako ustvarijo globino in razdaljo 
od zaznavanja, barvni toni pa so svetli in tako vodijo ogledovalčev pogled v sliko, temnejši toni 
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pa ga na sliki zadržijo. Ospredja velikokrat poskrbijo, da se kraj zdi potrošniku bolj dostopen, 
saj mu da občutek, da bi se lahko dotaknil trave pred njim in občutil ozračje skozi vizualno 
stimulacijo, obzorja prikazujejo neskončne pokrajine, kamor se potrošnik lahko zateče. 
Fotografije s tem, ko fotografi spodbujajo potrošnike, da v fotografiji preživijo nekaj časa in 
ustvarjajo prostor za animacijo ideologije in čustev, postanejo močno spektakelsko orientirane 
(Scarles, 2004, str. 57–58). 
Čeprav ne spada med štiri »magične sestavine«, je prisotnost ljudi na fotografiji ključna, saj 
ustvarijo merilo in zagotovijo potrošnikom, da so lokacije dosegljive, odženejo strahove pred 
izolacijo in lajšajo potrošno transformacijo kot »imaginarni igralci« na sceni. Upoštevajoč 
diskurzivne zahteve, so ljudje zaznani kot naravni, srečni, v idealnih razmerah in 
neprepoznavni, da ustvarijo nejasnost, ki potrošnikom dovoljuje, da sebe postavijo v slike. 
Ljudje v tem primeru postanejo simbol/znak kraja, skozi katerega se potrošniki v želeni situaciji 
identificirajo. Vrsto fotografij, ko je v naravi prisoten tudi človek, sta fotograf National 
Geographica Jimmy Chin in Grayson Schaffer poimenovala »majhna oseba, velika 
pokrajina«25. Osrednji namen tovrstne tehnike je, da gore, gozdovi ali reke – torej narava 
nasploh, zasenči človeka in ga predstavi kot majhno, nebogljeno bitje. Ljudje so lahko zaznani 
kot načrtno pozicionirani in nenaravni, ko kažejo proti horizontu z zemljevidom v svojih rokah, 
zmanjšujejo »brezčasnost« kot kakovost in spodbujajo prenasičeno interpretacijo. Fotografi so 
tako neprestano pod pritiskom, da ugodijo ideološkim zahtevam po spolu, etničnosti in 
družinskem statusu, da je slika v svetu dobro sprejeta. Takšne vrste pozicioniranja so po navadi 
odsev samih fotografov, ki turiste v veliki meri enačijo kot bele, moške in zahodnjake. Kot sta 
ugotovila Morgan in Pritchard26 (v Scarles, 2004, str. 55–56) je kulturni pomen posnetkov 
veliko širši in večji kot zgolj vpliv, ki ga ima videnje fotografije v brošuri.  
Med elemente, ki vplivajo na kompozicijo pri fotografiranju, spadajo: razdalja od objekta, izrez 
fotografije (vodoravno ali navpično), slikovni kot kamere, osvetlitev, osnovna postavitev-
figura, kontrast, perspektiva (žabja ali ptičja), stopnja teksture, silhueta, vodenje linij, 
horizontalnost, diagonala, vertikala, simetrija in zlati rez (Dolenc, b. d.). 
 
25 Ang. »Little person, big landscape«, na Instagramu lahko tovrstne fotografije vidimo pod hashtagom 
#tinypeopleinbigplaces 
26 Morgan, A. in Pritchard, R. (2000). Privelaging the male gaze: Gendered landscapes in tourism. Annals of 
Tourism Research, 27(4), 884–905. 
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5 KOMUNIKACIJSKA KULTURA NA INSTAGRAMU  
Podobno moč, kot jo ima človeška domišljija, imajo tudi moderni mediji, med katere spada tudi 
Instagram, predvsem njihove »poetične« zmožnosti in sposobnosti, ki razkrivajo in producirajo 
svet (Frosh, 2019, xi). Instagram, mobilna aplikacija, po kateri uporabniki objavljajo fotografije 
s komentarji, je ena najbolj popularnih in hitro rastočih medijskih platform na svetu. Na trg je 
bila lansirana leta 2010, septembra 2017 pa je imela že več kot 800 milijonov uporabnikov po 
svetu (Jacob, 2018). Instagram spada pod izrazito vizualen medij, kjer uporabniki z 
ustvarjanjem vsebin drugim razkrivajo svoj svet in jih na določen način povabijo, da ga kot 
takega izkusijo tudi sami – na ta način prihaja do precej podobnih fotografij, kjer se motivi 
velikokrat ponavljajo in se nam včasih zazdi, da smo določeno fotografijo pravzaprav v 
preteklosti že videli. Prav na instagramskih fotografijah se še posebej kaže pomembnost, da so 
v pokrajini prisotni ljudje, saj to naredi samo fotografijo še bolj privlačno in lokacijo bolj 
dostopno ter ljudi žene k temu, da jo še sami poustvarijo, hkrati pa pri uporabnikih oblikujejo 
določena pričakovanja o kraju. Sama aplikacija močno spodbuja visoko estetiko (pri objavi 
prikaže tretjine, omogoča poravnave, spremembo kontrasta, korekcijo barv, različne filtre ...), 
zato za dobro fotografijo ni nujna predispozicija, da si dober in priznan fotograf, le premišljeno 
moraš uporabiti vse elemente, da pri uporabnikih pridobiš pozornost. Mediji imajo tudi 
sposobnost, da nas povežejo s svetovi, ki so izven dosega naše fizične zaznave, in čeprav jih 
nismo sposobni neposredno zaznati, vemo, da obstajajo (Frosh, 2019). V povezavi z medijsko 
poetiko obstajata dve predpostavki (Frosh, 2019, str. 3–5): 1) naša vez z mediji ima globok 
eksistencialen pomen, kjer je računalniško-mediacijska komunikacija definirana kot »način 
biti«27; 2) moderen svet, v trenutnem času, je popolnoma tehnološki. Slednja predpostavka 
nakazuje na to, da se mi vsakodnevno obračamo na medije, ki nam zagotavljajo, da svet »tam 
zunaj« obstaja, hkrati pa nam predstavljajo »drugo naravo«, kjer iščemo pomene in ustvarimo 
svoj pomen.  
Komunikacijske tehnologije so ključen del te edinstvene »človeško ustvarjene infrastrukture«. 
Zagotovila, da zunanji svet obstaja, prinašajo reprezentacije o večjem svetu in naša stalna, 
vsakdanja izpostavljenost medijskim znakom, ki delujejo kot povezljiv sistem. Mediji 
ustvarjajo in objavljajo svetove, katerih vsebina so mediji sami. Mediji se opazujejo, sebe 
postavijo za objekt pozornosti in diskurza, kot kulturno skonstruirana »druga narava« vključena 
 
27 Ang. Way of being 
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v vsakodnevni obstoj. Mediji so hkrati 1) poetične infrastrukture, saj vseskozi naseljujejo široka 
področja s scenariji, obstojem in predmeti – vključujoč sebe – in skrbijo, da jih ljudje dosežejo, 
in 2) poetični performans, saj delajo svet prosto dosegljiv, prepoznaven in ponujajo možnost 
refleksije (Frosh, 2019, str. 5). Socialen svet je v osnovi prepleten z mediji, saj se tehnološko 
mediatizirana komunikacija, poleg neposredne medosebne komunikacije, dogaja vsak dan in se 
pogosto z njo celo prepleta. Ideja medijske raznolikosti je pomembna pri medijski poetiki, saj 
nam dovoljuje, da razmišljamo o tem, kako mediji ustvarjajo svetove prisotne v 
(mediatiziranem) življenjskem svetu.28  
»Serija informacijskih in medijskih možnosti, ki jih tipičen družbeni akter uporablja, vsaj v 
bogatih državah, je skoraj neskončna in organizirana prek različnih dimenzij. Dejstvo pa je, da 
je naš vsakodnevni nabor teh možnosti manjši ... povezava med zmanjšanim naborom 
vsakodnevnih možnosti in neskončnimi možnostmi, ki so v osnovi ponujene, predstavlja to, kar 
si mi predstavljamo, ko govorimo o svojih odnosih z medijsko raznolikostjo« (Couldry in Hepp, 
2017, str. 56). 
Takojšnja distribucija slike na Instagramu in podobnih družbenih omrežjih je (iz selfijev 
naredila fenomen in) popolnoma spremenila fotografske predhodnike (Tifentale29 v Frosh, 
2019, str. 117). Zadnje raziskave na področju osebne fotografije so bile izzvane predvsem 
zaradi ne-reprezentacijskih razvojev.30 In čeprav je videti, kot da je estetski razvoj31 v ospredju, 
pa vse kaže na to, da ga ženejo predvsem funkcije naprav, ki v osnovi niso povezane s 
produkcijo ali obliko fotografij. Zaradi bližine, začasnosti in nenehne performativnosti so 
sodobne vsakdanje fotografije primarno razložene z referiranjem na vsenavzočnost, mobilnost 
in povezljivost pametnih telefonov (Murray;32 Van Dijck;33 Van House34 v Frosh, 2019, str. 
118). Fotografije so nam namreč zaradi nenehnega stika s pametnimi napravami na voljo na 
vsakem koraku, hkrati pa nam ta tehnologija tudi omogoča, da lahko v vsakem trenutku na hitro 
 
28 Angl. Lifeworld – vse neposredne izkušnje, aktivnosti in stiki, ki ustvarjajo posameznikov svet ali skupno 
življenje 
29 Tifentale, A. (2014) The selfie: Making sense of the “Masturbation of Self-image” and “Virtual Mini-me”. 
Dostopno prek: http://selfiecity.net/#theory 
30 Pod ne-reprezentacijski razvoj spada inovacija pri distribuciji, shranjevanju in meta-podatkih, ki niso neposredno 
povezani s produkcijo ali estetskim dizajnom slike 
31 Na Instagramu so v veliki večini slike estetizirane in vabljive za oko, s tem argumentom pa avtor ponazarja, da 
se za samo estetiko skriva predvsem tehnološki napredek, ki tovrstne fotografije sploh omogoča 
32 Murray, S. (2008). Digital images, photo-sharing, and our shifting notions of everyday aesthetics. Journal of 
Visual Culture, 7(2), 147–163. 
33 Van Dijck, J. (2008). Digital photography: Communication, identity, memory. Visual Communication, 7(1), 57–
76. 
34 Van House, N. A. (2011). Personal photography, digital technologies and the uses of the visual. Visual Studies, 
26(2), 125–134. 
32 
naredimo fotografijo in jo pošljemo osebi na drugem koncu sveta ali več osebam hkrati. Ravno 
zaradi te povezave med estetskim objektom in socialno-tehnološko prakso se je izoblikovala 
teorija tako imenovane telekomunikacijske slike35 (Rubinsten in Sluis36 v Frosh, 2019). 
Na Instagramu prihaja na fotografijah do velikih prepletanj med potovalnim žanrom in sebki,37 
ki se ne pojavljajo v tako imenovani klasični obliki – kjer se v delu slike vidi roka – temveč so 
narejeni z droni ali s pomočjo samosprožilca. Sebki po eni strani vsebujejo tradicionalno 
fotografsko estetiko, po drugi strani pa jo spreminjajo in ustvarjajo nove smernice za 
teoretiziranje tako fotografije kot tudi digitalne kulture (Frosh, 2019, str. 119). 
Indeksikalnost predstavlja osrednji temelj v teoriji o tradicionalni fotografiji. Glede na Peircevo 
teorijo o indeksu se predpostavlja, da je fotografija distinktivna, ker je to, kar je na njej 
upodobljeno, stalo v času, ko je bila fotografija posneta, zagotovo pred kamero (Frosh, 2019, 
str. 119). S prihodom digitalnih fotografij naj bi se indeksikalnost začela izgubljati in to se 
odraža pri tem, da se sebki, kot indeks, na fotografiji, bolj posvečajo fotografovemu izvajanju 
dejanja, kot pa vprintanju resničnosti. Druga sprememba je ta, da sebki izrabljajo indeksikalnost 
v korist performativni povezljivosti in ne semantičnemu referiranju (Frosh, 2019, str. 120). 
Začetek fotografije kot živega medija in izkoriščanje digitalnih omrežij za povezovanje 
sogovornikov v prostoru in ne toliko času je fotografijo približal diskurzivni praksi, ki potegne 
slike in njihove referente v takojšno diskurzivno interakcijo (aplikaciji WhatsApp in še posebej 
Snapchat to promovirata in uporabljata). Na Instagramu se to kaže v všečkih, različnih odzivih 
na slike in v komentarjih. Sebki ne govorijo samo »poglej to, tukaj, zdaj«, temveč tudi »poglej 
mene, ko ti kažem sebe«. Kaže na performans komunikativnega dejanja38 in predstavlja sled 
tega performansa (Frosh, 2019, str. 121). »S tem, ko delijo njihove (avdio)vizualne posnetke 
prek globalnih digitalnih omrežij, ljudje lahko povabijo druge ljudi, z različnih koncev sveta, 
da postanejo njihove so-priče« (Hirsch39 v Frosh, 2019, str. 159) in naprej delijo njihove 
fotografije. S tem ko se gledalci spremenijo v so-priče, ki kasneje naprej razširijo krog 
nagovorjenih ljudi v verižni reakciji razkritja omrežnega sveta, se spet kaže komunikacijska 
 
35 Angl. Networked image 
36 Rubinstein, D. in Sluis, K. (2008). A life more photographic: Mapping the networked image. Photographies, 
1(1), 9–28. 
37 Angl. selfie 
38 Performans je utelešen, saj so sebki skoraj vedno posneti tako, da je subjekt oddaljen za dolžino roke. Zaradi 
tega se obrezovanje in kompozicija sebkov močno razlikuje od predhodnih samo-portretov. Na sliki je vizualno 
konstantno prisotna fotografova roka, ki drži kamero. Roke prevzamejo funkcijo kazalca in implicitno označijo 
manjkajočo roko in držano napravo kot prostor slikovne produkcije 
39 Hirsch, M. (2003). I took pictures: September 2001 and beyond. V Greenberg, J. (ur.). Trauma at home: after 
9/11 (str. 69–86). Lincoln, NE: University of Nebraska Press.  
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pomembnost objavljenih fotografij. 
Miller (2008) trdi, da trenutna telekomunikacijska kultura poudarja fatično kulturo ne-
konkretne mediacijske komunikacije na razdaljo; za primer navede banalna sporočila na 
Twitterju in drugih družbenih omrežjih. Sebki in ostale podobne fotografije so vzporedni proces 
tega besednega fenomena: produkcija mediacijsko fatičnega telesa predstavlja način za socialno 
komunikacijo z oddaljenim drugim, od katerega se pričakuje odgovor. Mediatizirane geste 
sebkov lahko postanejo izražanje eksistencialne potrditve: »Sebkovo krajevno potrjevanje »Jaz 
sem tukaj« vsebuje tudi močno eksistencialno dimenzijo »Jaz sem tukaj«. Pri tem ne gre zgolj 
za kazanje naključnih lokacij, temveč sebek konotira sporočilo »uspelo mi je«, ki pri 
uporabnikih družbenih omrežij sproži sociabilnost, všečke, komentarje in delitve, ustvarjalcu 
slike pa ponudi priložnost spletnega zmagoslavja« (Chouliaraki, 2017, str. 85). Tovrstne 
fotografije ne nudijo le priložnosti za posameznikovo samoprezentacijo, temveč predstavljajo 
vizualen dokaz posebnega dogodka – nekdo recimo prvič obišče New York. Sebek na ta način 
na ostale uporabnike deluje kot potrditev možnosti, da je New York tudi v njihovem dosegu. 
Kar se jim je prej zdelo nepredstavljivo, je zdaj na voljo. Opazovalec je povabljen, da se poveže 
s sebkovim estetičnim performansom, ki sporoča, da »to še sledi« - tudi on bo nekega dne lahko 
v New Yorku. 
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6 ANALIZA POTOVALNIH FOTOGRAFIJ NA INSTAGRAMU 
Za svojo analizo sem si izbrala deset naključnih fotografij s svojega Instagram »feeda« in jih 
analizirala s pomočjo poglavja o potovalni fotografiji, kjer sem se pri denotativni analizi 
fotografij opirala na teorijo Caroline Scarles (2004). Zanimalo me je predvsem, kako se kaže 
turistični pogled na fotografijah, kako ustvarjalci vsebin predstavljajo pokrajine, ki jih je vredno 
obiskati, ter kakšen pomen ima potovalna fotografija tako za njihove ustvarjalce kot za 
uporabnike, ki te fotografije ozavestijo. Že v preteklosti je bil v povezavi s pokrajinsko 
fotografijo velik poudarek na romanticizmu (Larsen in Urry, 2011), v nalogi pa sem se 
osredotočala predvsem na to, kako se ta kaže danes, v kolikšni meri je uporabljen in kako, če 
sploh, se je ta pogled spremenil. S pomočjo Frosheve teorije (2019) sem raziskovala, kako so 
družbena omrežja spremenila način komuniciranja in kako se je kot posledica mediatizacije 
spremenila tudi sama fotografija in njen pomen. Cilj moje analize je bil s pomočjo teorije o 
potovalni fotografiji (Scarles, 2004), konceptom razumnega zahodnega pogleda (Larsen in 
Urry, 2011) in Smithovo (2018) teorijo o majhnosti človeka v primerjavi s pokrajino ugotoviti, 
katere tipične žanrske značilnosti potovalnih fotografij se kažejo na Instagramu. S pomočjo 
literature o pomenu fotografije (Sontag, 1977), konceptom Orienta (Said, 2003), Froshevim 
konceptom eksistencialne potrditve (2019) in predvsem s konceptoma turističnega in 
romantičnega pogleda (Larsen in Urry, 2011; Campbell, 2001) pa sem raziskovala, kaj lahko 
na podlagi analiziranih fotografij sklepamo o turistični izkušnji, ki jo ljudje iščejo. 
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6.1 Romantični pogled 
Slika 6.1: Romantika v jami 
 
Vir: Hyde in Thuymi (2019). 
Slika 6.1 prikazuje lep primer romantičnega pogleda. Par stoji sredi cenote,40 skozi odprtino ju 
osvetljuje snop sončne svetlobe, ki poudari intimen trenutek in moč ljubezni. Postavitev para 
na točno določeno mesto najbrž ni zgolj naključje, temveč vnaprej premišljena in časovno 
usklajena poteza. Značilnost romantičnega pogleda je želja po samostojnem izkustvu, ali, kot v 
tem primeru, da si določen kraj ogledaš z ljubljeno osebo (Larsen in Urry, 2011). Ker s pomočjo 
fotografije lahko vrednotimo svet (Sontag, 1977), je na tej fotografiji jasno sporočilo, da 
ogledovanje turističnih krajev z boljšo polovico, spada med pomembnejše vrednote, vsaj v 
zahodnem svetu, saj se predstave o tem, kaj je najpomembnejše, spreminjajo z različnimi 
kulturami (Larsen in Urry, 2011). Stik z rokami kaže tudi na to, kako je postalo pomembno, da 
se na fotografijah vidi izvajanje določenega dejanja (Frosh, 2019). Opazovalec fotografije ob 
 
40 Cenota je kraška jama, ki je zalita z vodo. V Mehiki predstavljajo priljubljeno turistično točko. 
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pogledu na par čuti njuno medsebojno naklonjenost, ki jo kažeta s pogledom in stikom rok, 
njuna telesna drža pa vzbuja občutek pozornosti in uživanje intimnega trenutka drug z drugim. 
Uporabljena je metoda prikaza praznine v jami, s čimer par nakazuje, da sta v jami sama in je 
potemtakem njuna last (Behdad v Smith, 2018). Čudovit odtenek modre barve še bolj podari 
prisotnost vode, ki je eden izmed ključnih elementov dobre fotografije, saj nam daje vizualni 
občutek sproščenosti, miru. Na fotografiji so uporabljene tople barve – lahko zaznamo odtenek 
oranžne in zelenkast odtenek vode, ki se tudi sicer najpogosteje uporabljata, če želi avtor 
sporočiti, da je kraj miren in nudi odmik od vsakdana (Scarles, 2004). Navpičen izrez slike in 
njena tretjinska razdelitev sestavljata osnovo te fotografije. Glavni element fotografije, par, je 
na spodnji tretjini fotografije, s preostalima dvema tretjinama pa je poudarjena veličina jame, 
katere odprtina omogoča dodatnemu viru svetlobe (sonce), da tako jamo kot tudi vodo osvetli 
in povzroči nastanek kontrasta med osvetljenimi in senčnimi deli. Tako opazovalec dobi 
predstavo o globini jame, njenih oblikah in teksturah. Pot, ki je v ospredju fotografije in vodi 
do para, tvori dve diagonalni liniji, ki povzročata takojšnjo izpostavitev glavnega elementa, 
poleg tega je ta v krogu, ki predstavlja zaključeno celoto.  
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Slika 6.2: Hoja po robu 
 
Vir: Burke (2018). 
Sporočilnost slike 6.2 predstavlja moškega, ki s svojim gibanjem ponazarja brezskrbno 
sprehajanje po kamnitem robu izliva reke v majhne slapove. Kot omenja Scarles (2004) je 
gibanje pomembno, saj potrošnikom vzbuja idejo, da so tam in na tak način zadrži pozornost. 
Fotografija je lep kazalnik Frosheve (2019) teorije, da uporabniki Instagrama s tovrstnimi 
objavami ljudi nagovarjajo, naj jih gledajo in jim na ta način komunicirajo, kje so (krajevno 
potrjevanje) in najpomembneje, da so prav oni res tam. Čeprav vemo, da je slika nastala na 
ozemlju ameriških Indijancev, pa osrednji subjekt vseeno predstavlja postaven moški, belec, ki 
je tudi sicer enačen s klasičnim turistom (Scarles, 2004), kar dokazuje, da je turistični pogled 
(ali Orientalizem, po Saidu) tipično zahoden in pokrajina imaginarno pripada osebi na sliki, 
oziroma ima on občutek, da mu pripada. Ponovno lahko vidimo prisotnost romantičnega 
pogleda, saj je kraj popolnoma osamljen, kar spet nakazuje, da si človek v mislih pokrajino lasti 
(Larsen in Urry, 2011). Imaginarno lastninjenje potrjuje tudi sama razgledna točka, saj se je 
subjekt odpravil na višjo lokacijo in opazuje z višine (Smith, 2018). Glavni element na 
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fotografiji, moški, je postavljen skoraj v samo središče fotografije, kar povzroča takojšnjo 
usmeritev pogleda nanj. Barve na fotografiji so tople in nam dajejo občutek, da kraj ponuja 
popoln odmik od preostalega sveta in veliko mero svobode. Prevladujoča vsebnost modre 
barve, ki na ogledovalca deluje pomirjajoče, simbolizira neskončnost, globino in strmenje k 
nečemu višjemu. Tudi večja vsebnost oranžne barve vpliva na pozitivno čutenje fotografije, saj 
vzbuja veselje in vliva pogum (Johnson, b. d.). Enakomerna osvetlitev fotografije povzroči 
jasno vidnost vseh prisotnih elementov in prepoznavnost prostora. V prvem delu fotografije je 
poudarjen širši, mogočnejši tok reke, ki se, ko usmerimo pogled višje na fotografijo, oži in 
ustvarja občutek neskončnosti. Večplastni odtenki slapov povzročijo v ogledniku umirjenost. 
6.2 Majhen človek, mogočna narava 
Slika 6.3: Pot na svobodo 
 
Vir: Huang (2019). 
Na sliki 6.3 v primerjavi s sliko 6.1 prednjačijo barvni odtenki temnejših barv, s prisotnostjo 
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katerih do izraza pride bistvo, ki je v tem primeru oseba, ki nosi rumen dežni plašč. Rumena 
barva vzbuja pozornost in kaže posameznikovo moč in samozavest (Johnson, b. d.). Fotografijo 
postavi v popolnoma drugačno luč in ustvari občutek življenja ter človeško zoperstavljanje 
naravi, njeni nadvladi, kar potrjuje koncept razumnega zahodnega pogleda (Larsen in Urry, 
2011), ki se kaže predvsem v iskanju odmaknjenosti za pridobitev pravega pogleda in 
posledični imaginarni prilastitvi pokrajine. Barvni kontrast med negativnim in pozitivnim je 
zelo izrazito viden. Tako kot na predhodni, je tudi na tej fotografiji prisotna voda in to v 
neposrednem ospredju. Voda vzbuja občutek svežine, vlažnosti, spokojnosti. Linija struge 
oziroma gibanje vode poteka do ključnega elementa, osebe, in jo na ta način še bolj izpostavi. 
Velik poudarek je tudi na prisotnosti svetlobe. V ospredju je prisotnost svetlobe zelo majhna, 
skoraj nična, vendar sporoča zelo veliko. Začutimo globino, opazimo teksture in takoj 
razberemo, da je bila fotografija posneta iz votline. Izrazitejša svetloba nam oriše nekakšen 
»okvir«, v katerem sta poudarjena tako glavni element kot tudi zunanji prostor. Temnejše 
ospredje ustvarja globino in ogledovalčev pogled zadrži na sliki, medtem ko svetlejši toni 
povzročijo podrobnejši vpogled v sliko in poglobitev vanjo (Scarles, 2004). Analizirana 
fotografija je dokaz za trditev Susan Sontag (1977), da ima fotografija moč uporabnika 
Instagrama prepričati, da si je vredno ogledati še tako »povprečno«, nezanimivo in oddaljeno 
destinacijo. Fotografija je lep dokaz za to, da so mediji poetične infrastrukture in performans, 
saj veliko ljudi ne bi vedelo za obstoj »Big Four Ice Caves«, s pomočjo Instagrama pa je 
omenjena lokacija postala prepoznavna in dosegla je na deset tisoče ljudi (Frosh, 2019). 
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Slika 6.4: Veličastna narava 
 
Vir: Cevic (2019).  
Zelena barva, ki je eden ključnih in večinskih gradnikov slike 6.4, simbolizira naravo. Na 
ogledovalca deluje izredno pomirjajoče, vzbuja občutek varnosti in rasti. Kljub nadvladi zelene 
barve in njeni pogosti uporabi na družbenih omrežjih (Scarles, 2004), pa ob prvem stiku očes s 
to fotografijo spoznamo, da primarno opazimo osebi, ki stojita na robu vzpetine v neposredni 
bližini mogočnega slapu. Spoznanje o njegovi mogočnosti je doseženo s postavitvijo oseb v 
ospredje in izrazitim barvnim nasprotjem med vodo in oblačili. To fotografijo lahko razdelimo 
na tretjine. V čisto spodnjo tretjino sta postavljeni osebi kot osrednja lika, svetlobno gledano 
pa je njuna okolica temačnejših barvnih tonov, ki povzročijo, da se ogledovalčev pogled za 
nekaj trenutkov ustavi tam. Zgornji dve tretjini sta svetlobno bolj izpostavljeni in prikazujeta 
veličino in v ogledovalcu vzbudita zanimanje po raziskovanju podrobnosti. Tako lahko s 
podrobnim opazovanjem zaznamo, da je na fotografiji še tretja oseba, ki s svojo prisotnostjo 
poudarja majhnost človeka v primerjavi z veličino narave. Glede na široko ujet kader in kot, 
pod katerim je bila fotografija ustvarjena, obstaja velika verjetnost, da je bila ta posneta z 
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dronom in tako spada pod sebke ter gledalcem ne kaže le neokrnjene narave, temveč predvsem 
to, da sta prav onadva v tem odmaknjenemu delu sveta, kar ponovno kaže na nujnost, da se na 
Instagramu dokazuje predvsem lastno prisotnost na določenem kraju (Frosh, 2019). Pokrajinska 
praznina nakazuje na moč, tako narave kot tudi oseb, ki si ji upajo kljubovati, tako da zrejo 
naravnost vanjo. Za opazovanje slapu je uporabljena najvišja možna točka (s katere je slap 
mogoče videti v celoti), kar ponovno nakazuje na imaginarno lastninjene pokrajine (Smith, 
2018) in pomembnost iskanja pravega pogleda in oddaljenosti od navadnega – če dobro 
pogledamo, lahko za slapom vidimo razgledno točko, vendar je bistvo modernega turizma 
ravno v tem, da se išče nekaj več.  
Slika 6.5: V osrčju gora 
 
Vir: Taylor (2020). 
Prav tako kot na predhodni fotografiji tudi na sliki 6.5 prednjači narava oziroma njena veličina 
v primerjavi z majhnostjo človeka, zato jo lahko uvrstimo v kategorijo fotografij »majhen 
človek, velika pokrajina«. Tretjinska razdelitev fotografije znova postavi osrednji element, 
osebo, v spodnjo tretjino oziroma v prvo ospredje in takoj vzbudi oglednikovo zanimanje. Na 
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podlagi tega pridobimo občutek za prostor in velikost posameznih elementov v njem. 
Porazdeljenost svetlobe omogoča vizualno zaznavo različnih tekstur in umestitev nastanka 
fotografije v določen čas dneva. Medtem ko je čisto spodnja tretjina znova temačnejših, 
izstopajočih barv, pa sta zgornji dve precej medli, modrih odtenkov. Modra barva že sama po 
sebi simbolizira nebo, gore, na človeka pa deluje pomirjevalno in z željo strmeti čim višje 
(Johnson, b. d.). Na fotografiji zaznamo izrazito toplo-hladno barvno nasprotje. Tudi iz te 
fotografije je mogoče razbrati sledi romantičnega pogleda, predvsem osamljenost prostora, v 
katerem je oseba, in njeno spokojnostjo. Skoraj bi lahko trdili, da so gore na sliki dojete kot 
absolutno osrednje pozicionirana dobrina (Larsen in Urry, 2011), ampak pogled takoj zaide k 
človeku, kar ponovno prikaže, kako pomembna je na potovalnih fotografijah prisotnost osebe. 
Samotno pozicioniranje človeka nakazuje na odmik od množičnega turizma, torej ponovno 
lahko govorimo o romantičnem pogledu. Podobno kot na sliki 4 je tudi tukaj mogoče videti, da 
je subjekt na sliki poiskal najvišjo možno razgledno točko, torej ponovno vidimo razumen 
zahodni pogled in imaginarno lastninjenje pokrajine. Oseba na sliki je miniaturna, ne razloči se 
niti spol, toda vseeno mogočno nastopa proti naravi – goram, kar ponovno nakazuje na človeški 
pogum na »nevarnih« lokacijah. 
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Slika 6.6: Pot v neskončnost 
 
Vir: Ristevski (2019). 
Slika 6.6 prikazuje žensko, ki je sredi, na pogled neskončno velike puščave. Neskončnost je 
dosežena s pomočjo kota zajema, ki na podlagi različnih višin peščenih hribčkov ustvarja 
teksture, prostorski občutek in vedenje o velikosti posameznih elementov, ki sestavljajo dano 
okolje. Na večini zajete fotografije so prisotni odtenki oranžne barve, ki je simbol poguma, 
sonca in veselja, kar oglednik ob pogledu nanjo takoj začuti. Tudi pri tej fotografiji gre za 
tretjinsko razdelitev in izpostavitev glavnega lika – osebe, v središče spodnje tretjine. Oseba je 
oblečena v bela oblačila, ki na tako izraziti naravni, oranžni podlagi ustvarijo zelo veliko 
nasprotje. V spodnjem delu fotografije je svetloba zelo močna, izrazita in poudari gradnike, 
proti vrhu pa njena moč pojenja in ustvarja občutek oddaljenosti in s tem neskončnosti. Na 
podlagi svetlobnega občutka in toplih barv lahko ugotovimo, da je bila fotografija posneta v 
času sončnega zahoda in blagodejno vpliva na čustva, ki jih začutimo ob pogledu nanjo. Z gesto 
osebe oziroma prikazom njene hoje, koraka, je nakazano njeno svobodno gibanje in želja po 
izkustvu njej neznanega sveta, kar so značilne lastnosti romantičnega pogleda. Fotografija je 
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nastala ob sončnem zahodu, ko nastajajo tudi daljše sence, ki dajo fotografijam večjo moč. 
Puščava na fotografiji predstavlja imaginarno geografijo, zanimiv teatričen prostor, kjer je 
lahko uresničena zahodna fantazija po samotnem izkustvu pokrajine, odmiku od množičnega 
turizma in nasploh elitistično občudovanje pokrajine (Said, 2003). Pokrajina predstavlja 
odlično priložnost za samo-dramatizacijo, saj prikazuje osamljeno dekle sredi na videz 
neskončne puščave. Podobno kot na vseh predhodnih fotografijah je tudi na tej v absolutno 
ospredje in središče postavljen človeški subjekt, kar ponovno kaže in potrjuje teorijo Frosha 
(2019), da fotografije na Instagramu ne nakazujejo le, kaj si je treba ogledati, temveč gledalcu 
pozornost usmerijo na osebo. 
Slika 6.7: Svoboda v džungli 
 
Vir: Ruales (2020). 
Slika 6.7 vsebuje vse štiri glavne dejavnike, ki so potrebni za nastanek dobre fotografije. Prvi 
je voda. Njena izrazita modra barva in umirjen tok, ki ga zaznamo z jasnim odsevom palm, nam 
sporočata, da je območje popolno za odmik od stresnega vsakdana in nudi veliko mero 
sproščenosti in intime. Njena struga ustvarja navidezni diagonali, ki v ogledniku vzbudita 
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občutek neskončnosti oziroma tok vode v neznano, skrivnostno. Horizontalna os na fotografiji 
nam omogoča zaznavo prostora, ki je v večini obdan s palmami, njihova močna prevlada zelene 
barve pa sporoča, da je prostor varen in nudi rast, poleg tega je zelena barva spokojnosti in 
mirnega ozračja (Scarles, 2004, str. 52–55). Kontrastna izrazitost v spodnjih dveh tretjinah 
fotografije popolnoma prevzame zaznavanje oglednika. Element v fokusu je znova oseba, ki s 
svojim gibanjem oziroma telesno gesto nakazuje pot proti neznanem, kar je posredno del 
mediacijske komunikacije z uporabniki, saj je dokaz eksistencialne potrditve. Mogočnost palm 
v ospredju in neizrazita zaznava hribov v ozadju, jasno predstavita sorazmerje velikosti 
posameznih elementov. Prvi plan fotografije je svetlobno bolj izrazit, poudarjen, na podlagi 
česar lahko sklepamo, da je fotografija nastala ob sončnem vzhodu, meglica v ozadju pa to 
dejstvo še jasneje potrdi. Kot na vseh predhodnih fotografijah lahko tudi tukaj zaznamo 
pokrajinsko praznino, ki ni zgolj estetsko privlačna, temveč nakazuje na to, da je pokrajina tam, 
da si jo prilastimo (Behdad v Smith, 2018). Majhnost človeka naravo in njega (v tem primeru 
reko in tropski gozd) ponovno predstavlja kot glavno in osrednjo dobrino (Larsen in Urry, 
2011), samotnost na sredini reke pa na odmik od množičnega turizma in možnost samotnega 
izkustva narave.  
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Slika 6.8: Svoboda 
 
Vir: Chad (2019).  
Na sliki 6.8 vidimo osebo, ki na vrhu hriba stoji z razprtimi rokami, kar je značilen primer 
estetike na Instagramu in je po Smithu (2018) kazalnik imaginarnega lastninjenja pokrajine 
pred seboj in kazalnik človeške neustrašnosti, ko na pokrajino gleda zviška. Samoten pogled 
ponovno kaže na romantični pogled in elitistično občudovanje neokrnjene narave. Razprte roke 
sooznačujejo držo Boga (npr. kip v Rio de Janeiru) in simbolizirajo občutek svobode in 
čustvene prepustitve danemu trenutku, hkrati pa predstavlja komunikacijo z drugimi in 
potrjevanje ter dokazovanje »tu sem, uspelo mi je, cel svet je moj«. Izrazitost osebe v fokusu je 
dosežena z navideznima diagonalama, ki ju ustvari oris hriba, še bolj pa jo poudari potek poti, 
ki vodi neposredno do nje. Pokončna usmerjenost fotografije in zares izrazita razdelitev na tri 
enake dele, v ogledniku povzročita občutek mogočnosti narave in jasno predstavo o prostoru. 
Prevladujejo modri in oranžni odtenki barv oziroma toplo-hladen občutek ob ogledu fotografije. 
Oranžna barva je ponovno postavljena v ospredje in v tem primeru simbolizira pogum. Modra 
barva na fotografijo vpliva blagodejno, pomirjajoče. Občutek gibanja v ogledniku vzbudi 
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vijugasta struga reke, ki z oženjem oziroma širitvijo ponazarja neskončnost, poleg tega s 
prisotnostjo vode na fotografiji kraj dojamemo kot oazo miru. Opazimo lahko, da je bila 
fotografija posneta v idealnih svetlobnih pogojih, saj so vsi elementi osvetljeni enakomerno, 
kar v ogledniku vzbudi občutek, da je tudi sam prisoten na kraju. 
6.3 Človek in arhitektura 
Slika 6.9: Odsev radosti 
 
Vir: Flowerdew (2018).  
Slika 6.9 je nastala na eni izmed najbolj obljudenih destinacij oz. krajev na svetu, in sicer 
Lempuyang Temple na Baliju, vendar je ponovno uporabljena metoda prikaza pokrajinske 
praznine, s katero Zahodnjaki vzpostavljajo njihovo prisotnost in lastninjenje pokrajine (Smith, 
2018). Fotografija zelo nazorno prikazuje simetrijo, ki je še bolj poudarjena zaradi odseva, ki 
je nastal ob večjem deževju. Voda tudi na tej fotografiji vzbuja občutek miru, čistosti, svobode. 
Vertikalne in horizontalne linije tvorijo kompozicijsko dovršenost, tretjinska ločitev pa občutek 
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globine fotografije. Kot osrednji lik je spet izpostavljena oseba, ki s svojim gibanjem izžareva 
sproščenost, lahkotnost, spokojnost. Zaradi odseva oglednik dobi občutek nerealnosti, 
nadnaravnega, kar poudarja tudi prisotnost ognjenika daleč v ozadju. Izrazito je barvno 
nasprotje med elementi, ki so v ospredju (temnejši odtenki) in tistimi v ozadju (svetlejši 
odtenki). Zaradi velike površine temačnejših barv se prvemu delu fotografije posvetimo v večji 
meri, prav tako vsem podrobnostim, ki so vidni na arhitekturni stvaritvi. V vsej enoličnosti barv 
zelo izstopa rumena ruta, ki jo nosi oseba in s svojo barvo vzbuja pozornost ter kaže svojo moč 
in samozavest (Johnson, b. d.). Oseba je obrnjena neposredno proti fotografskemu objektivu ter 
s tem jasno in neposredno sporoča svoje počutje ob prisotnosti na tem kraju. Čeprav templji 
niso bili zgrajeni z namenom, da bi bili zgolj fotografirani, pa turisti zahodnega sveta delajo 
prav to in potrjujejo, da danes vse obstaja, da konča na fotografijah (Sontag, 1977). Na 
fotografiji je lepo viden sarong,41 ki v kombinaciji z budističnim templjem za zahoden turističen 
pogled predstavlja bistveno kulturno predstavo o tem, kaj je posebnost Balija in kaj je treba 
nujno ujeti v objektiv (Larsen in Urry, 2011). Fotografija je v tem primeru orodje, skozi katero 
je bila ujeta specifična turistična identiteta, ki se kaže z uporabo saronga in predstavlja 
pomembno podporno gradivo po tem, ko se vrnemo domov (Picard in Robinson, 2009). Bali, 
kot del Orienta, predstavlja zanimiv in drugačen teratričen prostor, kjer turisti uživajo in 
uresničujejo svoj fantazijski romanticizem in egocentrizem (Said, 2003). 
 
41 Tkanina, ki se običajno ovije okoli pasu in je značilna za Indonezijo. 
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Slika 6.10: Arhitekturna umetnost 
 
Vir: Sunetra (2019). 
Slika 6.10 prikazuje žensko, ki stoji pred Taj Mahalom, ki velja za eno najbolj obiskanih 
turističnih destinacij na svetu. Ženska na sebi nosi obleko, ki s svojo rdečo barvo povzroča 
dominantnost in takojšnjo usmerjenost pogleda nanjo, pred zaznavo preostalih elementov na 
fotografiji. Če nismo pozorni niti ne opazimo ljudi na desni strani in pred vhodom v stavbo, 
vendar je v skladu z romantičnim pogledom, ki poudarja posameznikovo opazovanje narave in 
objektov, resničnost zabrisana in ne glede na to, da ni bilo doseženo pričakovano samotno 
izkustvo kraja (Larsen in Urry, 2011), je skozi fotografijo predstavljeno kot tako. Diagonalne 
in navpične linije tvorijo perspektivo, ki v ogledniku vzbudi nazorno predstavo oziroma videnje 
prostora in občutek o oddaljenosti posameznih elementov. Če natančno pogledamo, je 
fotografija razdeljena na dve polovici; zgornji del, ki vsebuje medle barve in ponazarja večjo 
oddaljenost in spodnji del, kontrastnejših, izrazitejših barv, ki postavlja elemente v ospredje. 
Na podlagi svetlobnega prikaza lahko sklepamo, da je fotografija nastala ob sončnem zahodu, 
ki vzbuja učinek pravljičnosti. To je značilen primer, kako fotografija lahko kraj predstavi kot 
50 
simulacijo ideala, saj vemo, da so pri Taj Mahalu vedno prisotni obiskovalci. Slika 6.10 prav 
tako kot slika 6.6 in slika 6.9 predstavlja zahodnemu svetu zanimiv teatričen prostor, ki kaže na 
zahodnjaško nadvlado preostanku sveta (Said, 2003). S pomočjo slike subjekt izraža svojo 
eksistencialno potrditev, ki je hkrati krajevno dokazovanje, »jaz sem pri Taj Mahalu« predvsem 
pa potrjevanje jaza, ki se odraža tudi z načinom postavitve telesa (Choiliaraki, 2017). 
51 
7 RAZPRAVA IN ZAKLJUČEK: KO DOKAZOVANJE PRISOTNOSTI POSTANE 
POMEMBNEJŠE OD NARAVNIH LEPOT IN ZNAMENITOSTI 
S pomočjo analize lahko podprem trditev Susan Sontag (1977), da je bistvo poznega modernega 
turizma slikanje že tako slikovitega. Vsem fotografijam je skupna visoka estetika in superiorno 
pozicioniranje posameznika v primerjavi z naravo, kar sovpada s teorijo Urryja in Larsena 
(2011), pa tudi Saida (2003), ki tovrsten turistični in romantični pogled označijo kot 
konstrukcijo zahodnjaške domišljije, ki nakazuje na to, da si posameznik pokrajine ne zgolj 
ogleduje, temveč tudi lastnini in neprenehoma išče oddaljenost od drugih v iskanju pravega 
pogleda. Imaginarno lastninjenje je nakazano z usmerjenostjo oseb, ki fotoaparatu kažejo hrbet 
in gledajo v tisto, kar jim pripada (Smith, 2018). Pomembna je tudi ugotovitev, da zahodni svet 
čuti svojevrstno nadvlado nad preostankom sveta, kar se najbolj vidno kaže predvsem na sliki 
6.9, kjer se oseba skuša zliti s tamkajšnjo kulturo (Said, 2003) in njihove kulturne elemente 
(obleka, tempelj) spremeni v potrošne izdelke ter jih izrabi za svoj vizualni užitek (Sontag, 
1977). Omenjena fotografija je tudi najboljši kazalnik tega, kako se naša identiteta na 
potovanjih spremeni in razlikuje od vsakdana in skušamo fantazijsko izkusiti druge kulture, kar 
nam tuje okolje in turistično oblikovani kraji vsaj navidezno omogočajo. 
Od nastanka turistični vodičev pa do danes je prišlo do bistvene spremembe, saj je v preteklosti 
šlo zgolj za romantizacijo pokrajine in prikaz te kot osrednje bistvo (Espelt in Benito, 2005), 
na Instagramu pa se na vseh analiziranih fotografijah kaže predvsem romantizacija sebe v 
pokrajini, osredotočenost je na prikazu sebe. Vidimo lahko, da fotografije na Instagramu ne 
oblikujejo le predstav o krajih, čeprav si v tem trenutku vsi lahko predstavljamo, kako je videti 
Kitajski zid, temveč tudi način, kako bomo kraj izkusili – v samoti, saj si pri ogledovanju 
fotografij z lahkoto predstavljamo sebe v dani situaciji. S tem ko pregledujemo slike na 
Instagramu, si v mislih že slikamo sebe v enaki situaciji, torej so misli že od vsega začetka 
usmerjene predvsem k produkciji fotografij in ne samemu odkrivanju pokrajine. Na ta način 
lahko pride do razočaranja, saj obstaja velika verjetnost, da na destinaciji ne bomo sami, ampak 
kot s hermenevtičnim krogom razloži Urry (2011), bomo kljub temu na koncu reproducirali 
popolnoma enake fotografije, kot smo jih imeli v glavi pred odhodom, saj je vizija ustvarjena 
skozi mobilne fotografije, ljudje pa vedno iščemo idealne reprezentacije pogleda in na podlagi 
predhodnih virov vemo, kaj je pri ljudeh dobro sprejeto in zaželeno. Motiv je na vseh desetih 
fotografijah takorekoč isti – samotna pokrajina in človek – kar potrjuje tezo, da turist skozi 
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fotografije postane okvirjen (Haldrup in Larsen, 2010), z gledanjem Instagram fotografij vidi 
le eno možnost, kako je fotografija posneta in kako izkusiti lokacijo.  
Kot primer lahko omenim sliki 6.9 in 6.10, ki sta med najbolj obiskanimi destinacijami na svetu 
in se za prikaz samotnosti na fotografiji (v primeru templja) lahko v vrsti čaka tudi po eno uro. 
Okvirjanje lahko izbriše prisotnost množic, kar ponovno pripelje h konceptu rituala citiranja 
(Haldrup in Larsen, 2010). Če bi v določenem časovnem okviru spremljali na Instagramu 
objave zgolj ene destinacije, bi videli, da se vzorci na slikah ponavljajo, vmes pa bi naleteli na 
»behind the scene« sliko, ki bi potrdila, da vsi okvirjamo in smo okvirjeni. Prav o visokih 
pričakovanjih, ki jih oblikujejo fotografije, bodisi v vodičih ali na Instagramu je pisal tudi 
I'Anson (2012) in s pomočjo analiziranih slik lahko razberemo, da so pričakovanja turistov v 
21. stoletju predvsem samotna izkustva, kar kaže na določeno vrsto egocentrizma, ki je prisoten 
na svetu. Omenjena nenehna reprodukcija fotografij in analizirani ponavljajoči se motivi in 
kompozicije, potrjuje tudi Campbellovo predpostavko, da romanticizem prinese nujo po 
reprodukciji vsebin, saj je le tako možen dinamičen konzumerizem. To je še en vidik, ki pripelje 
do ugotovitve, da fotografije z Instagrama usmerjajo, kakšne fotografije bomo na posamezni 
destinaciji posneli tudi sami. Ne glede na to, da sem v analizi uporabila fotografije z različnih 
destinacij in v različnih vremenskih pogojih, pa lahko vidimo, da se kompozicije in razmerja 
(človek proti naravi) ponavljajo, ali kot je dejal Jacob (2018) je glaven cilj postal iskanje in 
ujetje trenutka, ki je vreden objave na Instagramu – za primer lahko vzamemo sliki 6.2 in 6.4, 
kjer so osebe na dokaj nevarnem območju in bi se lahko v trenutku nezbranosti lahko pripetila 
nesreča, ampak ravno tovrstne fotografije od ljudi izvabijo največji odziv. Preprosto povedano 
Instagram deluje po načelu »če je nekaj tolikokrat deljeno, je zagotovo lepo«. Kar je v vseh 
stoletjih, od pojava vodičev pa do množičnega deljenja fotografij na Instagramu ostalo isto je 
nujnost po fotografski estetizaciji potovalne fotografije. 
Vse analizirane fotografije imajo skupen komunikativen performans, ki je značilen za digitalne 
medije (Frosh, 2019) in se kaže tako, da nam kompozicija slike sporoča, da moramo biti pozorni 
na osebo na fotografiji in na to, kje je in kako je prikazana. Na podoben način, kot so fotografije 
v vodičih, na razglednicah, v brošurah, ljudi na svojevrsten način usmerjale k reprodukciji 
fotografij, se to v veliki meri kaže tudi na Instagramu, s to razliko, da gre predvsem za 
eksistencialno dokazovanje. Kot primer lahko pogledamo sliko 6.2, na kateri subjekt prečka 
reko in na določen način uporabnikom sporoča, da mu je uspelo, to pa pri ostalih uporabnikih 
sproži odziv z všečki in sproži verižni odziv pri reprodukciji. Pokrajina ni več pomembna v 
takšni meri, kot je subjektovo dejanje. Tako pa pridemo tudi do ugotovitve, da je vsak uporabnik 
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Instagrama, ki se vsaj delno spozna na estetiko, na določen način lahko turistični vodič vsem 
drugim uporabnikom in jih usmerja, kaj bo njihov naslednji korak v življenju. Vse analizirane 
fotografije nam sporočajo, da ti kraji obstajajo in so nam dostopni (nekateri težje, drugi lažje), 
kar je eden osrednjih ciljev komunikacijske tehnologije, da naredi tudi težje dostopne kraje vsaj 
na videz dostopne (Frosh, 2019). S pomočjo Instagrama smo vsi uporabniki že neštetokrat 
prepotovali svet, vsaj tako se nam zdi. V resnici smo prepotovali tiste kraje, ki se medijem zdijo 
vredni izpostavljanja in objavljanja, in so bili že na začetku medijsko zasnovani in 
skonstruirani, ali pa so se kasneje razvili v tej smeri – torej da imajo značilne sestavine 
zahodnega pogleda.  
Povzamem lahko, da je pri turizmu danes pomembno predvsem to, da z drugimi na estetsko 
čim višji ravni, delimo, kje smo bili. Lokacija sama po sebi nima pomembne vloge, če na 
fotografiji nismo prisotni tudi sami, s čimer gradimo turistično identiteto in izražamo svoj 
obstoj. Turistični pogled je močno povezan z destinacijami, ki so že same po sebi fotogenično 
oblikovane ali urejene in tako nujne na seznamu vsakega popotnika. Tovrsten pogled vse turiste 
vodi na iste kraje in prav turisti ga z deljenimi fotografijami sami še utrjujejo in tem imaginarno 
popolnim krajem, dajejo še večjo moč ter jim poudarjajo status »nujnosti obiska«. Fotoaparat 
ali telefon z dobro kamero je na potovanjih postal enako pomemben, kot osebna izkaznica ali 
potni list. Tehnološki razvoj pametnih telefonov, ki omogoča zajem izredno kakovostnih 
fotogafij, je omogočil, da je danes praktično vsak lahko fotograf. Z uporabo različnih filtrov 
lahko fotografije posnete na telefonu izlgedajo profesionalno, s tem pa ima vsak posameznik 
moč, da vpliva na odločitve uporabnikov, ki mu na družbenih omrežjih sledijo. Fotografije, s 
katerimi se vrnemo, pa nam ne služijo več le kot spomin, temveč gradijo našo identiteto. 
Mediatizacija se na Instagramu kaže tako, da potovalne fotografije s postavitvijo posameznika 
v središče postajajo kulturni referenti in usmerjajo, kako morajo biti fotografije posnete. S tem 
ko uporabniki množično delijo fotografije na Instagramu, tej platformi omogočajo, da postavlja 
družbeno sprejemljive in zaželene norme ter tako vpliva na naše odločitve in usmerja, kaj bo 
zadovoljilo naše želje in potrebe. Zaradi ponavljajočih se fotografskih motivov smo pravzaprav 
zelo omejeni, ko pride do odločitve, kaj obiskati, saj so slike že tako močno vtisnjene v naš 
spomin, da se nam zdi samoumevno, kam bomo šli, in še preden smo tam, že vidimo sliko nas 
samih v svojih mislih. Mi sami smo medijem omogočili, da oblikujejo celotno turistično 
izkušnjo. 
V prihodnje bi bilo zanimivo narediti tudi analizo bodisi posameznih destinacij ter njihove 
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reprezentacije na Instagramu, pa tudi posameznih profilov »mikrovplivnežev«, ki so namenjeni 
izključno tovrstnim fotografijam.  
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